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Tässä opinnäytetyössä tarkasteltiin sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia palveluyrityksen markkinoinnissa. 
Työ toteutettiin toimeksiantona kuopiolaiselle sisustusarkkitehtitoimisto Avico Oy:lle. Tämän toiminnallisen opinnäy-
tetyön tavoitteena oli laatia kehittämisehdotuksia Avico Oy:n viestintään sosiaalisessa mediassa. Kehittämisehdo-
tusten tavoitteena oli tunnettuuden lisääminen, uusien asiakkaiden tavoittaminen ja vanhojen sitouttaminen. 
 
Työssä käytettiin benchmarkingia. Tavoitteena oli löytää kehittämisideoita Avico Oy:n markkinointiin sosiaalisessa 
mediassa tutkimalla muiden yritysten sosiaalisen median käyttöä. Työssä analysointiin Avico Oy:n nykytilaa sekä 
muiden sisustusarkkitehtuurin toimialalla toimivien yritysten viestintää sosiaalisessa mediassa. Benhmarkingia var-
ten valittiin yksi sisustusarkkitehtitoimisto sekä kolme suomalaista yritystä, jotka viestivät monipuolisesti ja tehok-
kaasti sosiaalisen median eri kanavissa. Benchmarkingin tulosten ja lähdeaineiston perusteella tehtiin kehitysehdo-
tuksia Avico Oy:n sosiaalisen median käyttöön. 
 
Benchmarkingin perusteella voidaan todeta, että sosiaalinen media tarjoaa monipuolisia mahdollisuuksia yrityksen 
markkinointiin. Monikanavaisuus mahdollistaa laajan näkymisen ja uusien kohderyhmien tavoittamisen. Sisus-
tusarkkitehtuurin toimialalla sosiaalisen median käyttö on todella vähäistä, joten Avico Oy:llä olisi mahdollisuus 
erottautua kilpailijoista viestimällä aktiivisesti sosiaalisen median eri kanavissa. 
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This thesis examines which possibilities social media offers service companies with their marketing activities. The 
study was executed based on a commission from interior architect agency Avico Oy. The goal of this action-based 
research was to give ideas for developing marketing in social media to Avico Oy. The goals of developing market-
ing in social media are to increase the awareness of the case company Avico Oy among new customers and en-
hance the commitment of existing customers.  
 
This study was carried out with benchmarking. The goal was to find out the possibilities of marketing in social me-
dia by examining other companies. This study analysed the current state of Avico Oy and the marketing communi-
cation in social media of other companies from the field of interior architecture. The benchmarking process was 
done in relation to one interior architect company and three companies that use social in media in business. The 
results of the benchmarking and the theory of social media provide ideas for developing marketing communication 
of Avico Oy in social media. 
 
According to the benchmarking implemented in this study there were many possibilities in a company’s marketing 
via social media. New customers were reached in social media by multichannel marketing. Social media options 
were not used extensively in companies in the field of interior architecture. By communicating via social media 
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1 JOHDANTO 
 
Tämä opinnäytetyö on toteutettu toimeksiantona kuopiolaiselle sisustusarkkitehtitoimisto Avico 
Oy:lle. Työn tarkoituksena on tutkia, millaisia mahdollisuuksia sosiaalinen media tarjoaa palveluyri-
tyksen markkinointiin. Opinnäytetyön tavoitteena on tehdä kehittämisehdotuksia, joiden avulla toi-
meksiantaja voi hyödyntää sosiaalista mediaa markkinoinnissaan tehokkaasti ja monipuolisesti. Avico 
Oy toimii tällä hetkellä useammassakin sosiaalisen median kanavassa, mutta toiminnasta puuttuu 
suunnitelmallisuus. Lähestyin sosiaalista mediaa nimenomaan siitä näkökulmasta, miten b-to-b-
markkinoille suuntautunut palveluyritys voisi hyödyntää sosiaalista mediaa. Koska Avico Oy on melko 
uusi yritys, on tärkeää selvittää, miten yritys voisi lisätä tunnettuuttaan ja tavoittaa uusia asiakkaita 
sekä luoda imagoa sosiaalisen median avulla. 
 
Aihe opinnäytetyölle syntyi työharjoittelun yhteydessä. Sosiaalista mediaa työharjoittelun aikana tut-
kiessani huomasin, että tutkittavaa riittää todella paljon. Mielenkiintoni sosiaalisen median tarjoamiin 
mahdollisuuksiin yrityskäytössä heräsi ja ajattelin, että työharjoittelu saisi hyvin tukea, jos tutkin so-
siaalista mediaa tarkemmin opinnäyteyössä. Sosiaalisen median osaaminen syventäisi myös omia ai-
empia markkinoinnin opintojani ja olisi tärkeää tulevaisuuden työtehtävissä. 
 
Opinnäytetyö koostuu johdannosta, teoreettisesta viitekehyksestä, toiminnallisesta osuudesta sekä 
yhteenvedosta ja pohdinnasta. Johdannon jälkeen toisessa luvussa käsitellään sosiaalista median 
yrityskäytössä sekä sisältöstrategiaa. Kolmannessa luvussa käsitellään millaisia mahdollisuuksia eri 
sosiaalisen median kanavat tarjoavat yrityksille. Tärkeänä lähtökohtana opinnäytetyön viitekehyksel-
le olivat keskustelut Avico Oy:n kahden yrittäjän kanssa. Keskustelujen pohjalta pyrin löytämään 
vastauksia esiin nousseisiin kysymyksiin ja epäilyksiin. Neljännessä luvussa keskitytään Avico Oy:n 
sosiaalisen median viestinnän nykytilan analysointiin. Analysoinnin perusteella pyritään löytämän ne 
asiat, jotka kaipaavat kehittämistä. Viidennessä luvussa selvitetään benchmarkingin avulla, miten 
muut yritykset hyödyntävän sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Kuudennessa luvussa esitellään 
Avico Oy:lle tehdyt sosiaalisen median kehittämisehdotukset. Seitsemäs luku sisältää yhteenvedon ja 
pohdinnan, jossa arvioidaan sosiaalisen median haasteita ja mahdollisuuksia yrityksissä sekä työn 
onnistumista ja luotettavuutta ja opinnäytetyöprosessia kokonaisuudessaan. 
 
Opinnäytetyössä käytin lähteinä sosiaalista mediaa käsittelevää kirjallisuutta, artikkeleita ja tutki-
muksia sekä alan asiantuntijoiden blogeja. Kirjallisuudesta erityisesti Antti Leinon kirja Sosiaalinen 
netti ja menestyvän pk-yrityksen mahdollisuudet sisälsi kattavasti tietoa sosiaalisesta mediasta yri-
tyskäytöstä konkreettisesti ja selkeästi. Sisältöstrategian osalta Ida Hakolan ja Ilona Hiilan kirja Stra-
teginen ote verkkoon puolestaan tarjosi tietoa, miten sisältöstrategiaa tulisi lähestyä ja mitä sisältö-
jen suunnittelussa tulisi huomioida. Tarkastelin myös Avico Oy:n tämän hetkistä viestintää sosiaali-
sessa mediassa sekä muiden sisustusarkkitehtuurin toimialalla toimivia yrityksien viestintää. Lisäksi 
benchmarkingin avulla selvitin, miten muut yritykset hyödyntävät sosiaalista mediaa markkinoinnis-
saan.  Näiden perusteella laadin kehittämisehdotuksia siitä, miten sosiaalisen median käyttöä voitai-
siin Avico Oy:ssä tehostaa. Kehitysehdotusten lähtökohtana oli yrityksen käytössä olevat resurssit 
sekä yritykselle toimivat käytännöt, joita yrittäjien kiireisessä arjessa olisi helppoa toteuttaa. Toinen 
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tärkeä lähtökohta kehitysehdotusten tekemiselle oli uuden yrityksen tunnettuuden lisääminen ja 
mahdollisimman laaja näkyminen verkossa.  
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2 SOSIAALINEN MEDIA YRITYKSISSÄ 
 
Sosiaalinen media pakottaa tulevaisuuden menestyjät avautumaan, viestimään tekemisistään entistä 
läpinäkyvämmin ja kiinnittämään huomiota asiakkaiden toiveisiin ja mielipiteisiin. Tulevaisuudessa 
asiakas on yhä tiiviimmin mukana tuotekehityksessä. Mielipiteitä kerätään ja jaetaan sosiaalisen me-
dian ryhmissä. (Leino 2011, 59.) 
 
Sosiaalisessa mediassa ei tarvitse olla täydellinen, mutta säännöllinen pitää olla (Leino 2011, 179). 
Tämä Leinon ajatus on sellainen, joka jokaisen sosiaalisessa mediassa toimivan yrityksen tulisi pitää 
mielessä. Seuraavaksi käsitellään sosiaalista mediaa yrityskäytössä kirjallisuuden, blogi-kirjoitusten, 
tutkimusten ja artikkelien pohjalta. Keskityin erityisesti siihen, miten palveluyritys voisi hyödyntää 
sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. 
 
 
2.1 Uudenlainen markkinoinnin ja viestinnän keino 
 
Sosiaalinen media on yrityksen näkökulmasta uudenlainen tapa tehdä markkinointia nykyisten keino-
jen lisäksi. Yritys voi sosiaalisen median kautta tavoittaa uusia asiakkaita, synnyttää huomiota, rea-
goida palautteeseen ja hakea uusia ideoita omaan toimintaan. (Leino 2011, 18) Sosiaalinen media 
on ilmiö, joka on muuttanut arkeamme ja tulevaisuudessa tulee muokkaamaan sitä entistä enem-
män. Nuorille on arkipäivää, että netin työkalut, verkostot ja viestintäkanavat ovat koko ajan avoin-
na ideoiden ja ajatusten jakamista, tiedon etsintää ja kuulumisten vaihtamista varten. (Leino 2011, 
120.) 
 
Sosiaalinen media ei kuitenkaan ole enää pelkästään nuorten paikka, vaan myös suuremmat ikäluo-
kat ja yrityksen ovat omaksuneet sosiaalisen median osaksi arkea. Tilastokeskuksen mukaan yrityk-
sistä 38 prosenttia käyttää sosiaalista mediaa. Tietotekniikan käyttö yrityksissä -tutkimuksesta pal-
jastui, että yritykset hyödyntävät sosiaalista mediaa monipuolisesti. Selvästi yleisin sosiaalisen medi-
an käyttötarkoitus on yrityksen imagon kehittäminen tai tuotteiden markkinointi. 83 prosenttia yri-
tyksistä ilmoitti käyttävänsä sosiaalista mediaa yrityksen imagon kehittämiseen tai tuotteiden mark-
kinointiin. Myös asiakkaiden mielipiteiden, arviointien ja kysymysten vastaanotto sosiaalisessa medi-
assa on yleistä. Muista sosiaalisen median hyödyntämiskeinoista tutkimuksessa esiin nousi rekrytoin-
ti, yhteistyö liikekumppaneiden tai muiden organisaatioiden kanssa, asiakkaiden osallistaminen ke-
hittämiseen ja näkemyksien, mielipiteiden tai tiedon jakamiseen yrityksen sisällä. (Hallman 2013.)  
 
Kuluttajat käyttävät nyt ääntään ja he vaativat vuorovaikutusta. Asiakkaat jakavat avoimesti koke-
muksiaan eri brändeistä toistensa kanssa. Viime vuosien aikana Internetistä on tullut hallitsematon 
monisuuntainen keskustelupaikka, kun ennen siellä käyty keskustelu oli vain yksisuuntaista. Muutok-
sen myötä asiakkaalla on mahdollisuus löytää kaikki yrityksestä ja sen tuotteista ja palveluista sekä 
kertoa niistä kaikille. Asiakkaan uskollisuus voidaan ansaita tarjoamalla rehellistä ja  hyödyllistä tie-
toa taidokkaasti toteutettujen markkinointikampanjoiden sijaan. (Parkin 2009, 111-112.)  
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Valtarin (2013-12-30) mukaan vuonna 2014 korostuu erityisesti sosiaalisen median liittäminen osaksi 
markkinointia. Sosiaalista mediaa ei tulisi nähdä vain yhtenä erillisenä osana markkinointiviestintää, 
vaan kiinteänä osana sitä. Sosiaalinen media olisi tärkeää saada kokonaisvaltaiseksi ja jatkuvaksi 
osaksi yrityksen toimintaa pelkkien kampanjoiden ja kilpailujen sijaan. (Valtari 2013a.)  
 
Tärkeää on myös huomioida, miten sosiaalisen median eri kanavat toimivat yhdessä ja millainen ko-
konaisuus niistä syntyy. Sisällöntuotannossa korostuu siis monikanavaisuus. Useammassa kanavassa 
näkymisen lisäksi sisällöntuotannossa korostuu aitous. Kampanjoista, kisailuista ja visailuista siirry-
tään aidosti kuluttajia kiinnostavaan sisältöön. Yrityksen ydinosaaminen ja toiminta ovat onnistumi-
sen avaimia sosiaalisessa mediassa. Suurista visioista siirrytään pieniin arjen tekoihin. Sosiaalisessa 
mediassa uskottava yritys toimii siellä muutenkin kuin vain markkinointi mielessä. (Kurio 2013.) Me-
nestys sosiaalisessa mediassa tulee yleensä hyvästä palvelusta ja pitkäkestoisesta kommunikoinnis-
ta. Yritysten on tärkeää löytää luontainen tapansa luoda ja jakaa sisältöä verkossa sekä löytää omal-
ta kannaltaan toimivimmat kanavat ja keinot olla sosiaalinen. (Hakola ja Hiila 2012, 24-25.) 
 
Valtarin (2013-01-29) mukaan nykyään on jo selvää, että kuluttajabrändin kannattaa toimia sosiaali-
sessa mediassa, mutta b-to-b-sektorin asiantuntijayrityksissä sosiaalisen median mahdollisuudet jää 
vielä usein käyttämättä. Asiantuntijapalvelua myyvän yrityksen tai organisaation tulisi löytyä silloin, 
kun yrityksen tarjoamaa palvelua haetaan. Lähtökohtaisesti verkossa ja erilaisissa yhteisöissä ollaan 
siis tuomassa esille omaa osaamista. Tällaista staattista näkyvyyttä askeleen edempänä on aktiivinen 
sisällöntuotanto, jolla tarkoitetaan bloggaamista, tviittaamista, facebookaamista, kuvaamista tai 
srtiimaamista. Yrityksen on siis tärkeää tulla löydetyksi oikeissa hauissa ja oikeissa yhteisöissä tar-
koituksenmukaisissa yhteyksissä. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ja jatkuva sisällöntuotanto mah-
dollistavat hyvän verkkonäkyvyyden. (Valtari 2013b.) Yle uutisoi, miten Ylen Elävän arkiston kävijä-
määrät ovat nousseet sosiaalisen median ansiosta. Yhden viikon aikana Ylen Elävän arkiston vieraili-
joista viidennes löysi sivut sosiaalisen median kautta. Samassa uutisessa helsinkiläisen mainostoimis-
ton luova johtaja Jani Halme toteaa, että sosiaalinen media on tällä hetkellä tärkeä väline yritykselle 
nimenomaan uuden liikenteen tuomiseen. (Yle 2012.) 
 
Aalto-yliopiston, Buffalon yliopiston ja Teksasin A&M-yliopiston tekemästä tutkimuksesta käy ilmi, et-
tä asiakkaiden sosiaalisen median käyttö ja yritysten tuottojen kasvu ovat yhteydessä toisiinsa. Tut-
kimuksen mukaan asiakkaat, jotka ovat sitoutuneet yritykseen sosiaalisen media kautta, ovat yrityk-
selle tuottoisampia kuin asiakkaat, jotka eivät toimi sosiaalisessa mediassa. Sosiaaliseen mediaan 
liittyvän toiminnan katsotaan vahvistavan asiakkaan ja yrityksen välistä sidosta. Tutkimuksen mu-
kaan asiakas, joka osallistuu yrityksen sosiaalisen median sivustoilla tuottaa yritykselle 5,6 prosenttia 
enemmän tuottoa kuin asiakas, joka ei osallistu sosiaaliseen mediaan. (Aalto-yliopisto 2013.) Sosiaa-
lisen median ja sitoutuneiden asiakkaiden välisen yhteyden voidaan ajatella johtuvan siitä, että sosi-
aalinen media on alun perin väline olla yhteydessä ystäviin ja sukulaisiin, eikä sitä koeta selvästi yri-
tysten mainosalustana. Kun käyttäjä tutustuu sosiaalisen median kautta yritykseen, voidaan olettaa, 
että hän on aidosti kiinnostunut yrityksestä sekä sen tuotteista tai palveluista. (Pönkä 2010.) 
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Valtarin (2013-12-30) mukaan aidon läsnäolon ja asiakkaiden todellisen palvelemisen kannalta yri-
tykselle olennaista on asiakaspalautteisiin reagointi ja keskusteluihin osallistuminen. Näin yritys to-
della palvelee asiakkaita ja asiakasuskollisuus paranee. Jatkuva toiminta sosiaalisessa mediassa tar-
vitsee suunnittelua samalla tavoin kuin markkinointiviestintä yleensäkin. Markkinoinnin suunnittelun 
sosiaalisessa mediassa voisi käynnistää määrittämällä esimerkiksi seuraavat asiat: 
 
 ketä halutaan tavoittaa 
 mitä kanavia käyttämällä tavoitamme tavoitellun kohderyhmän 
 mistä aiheista yritys haluaa keskustella 
 miten kampanjoimme 
 käytetäänkö mahdollisesti joitakin toistuvia elementtejä. (Valtari 2013a.) 
 
Sosiaalisen median mahdollisuuksia pohtiessa kannattaa pitää mielessä myös kolme yritystoiminnan 
peruskysymystä; miten myyn enemmän, miten palvelen asiakkaita paremmin ja miten saan aikai-
seksi säästöjä. (Leino 2011, 41.) 
 
Sisällöntuotannon lisäksi yrityksen olisi hyvä seurata mitä yrityksestä puhutaan vai puhutaanko siitä 
ollenkaan, mitä puhutaan kumppaneista tai toimialasta, onko mielipiteen ilmaisijoiden joukossa omia 
asiakkaita tai tuttuja. Hakukoneen avulla voi helposti katsoa miten oma ja yrityksen nimi näkyvät 
verkossa. (Leino 2011, 51-52.) 
 
2.2 Palvelujen markkinointi sosiaalisessa mediassa 
 
Yritys- ja kuluttajamarkkinointi eroavat toisistaan muun muassa päätöksentekijöiden määrässä, vies-
tintäkeinojen käytössä, viestin sisällössä ja päätöksenteon pituudessa. Yritysmarkkinoilla on usein 
useita päätöksentekijöitä ja päätöksenteko kestää pidempään. Kuluttajamarkkinoilla päätöksenteki-
jöitä on yksi tai muutama ja päätökset tehdään nopeammin. Yleisesti kuluttajamarkkinoilla mainonta 
on käytetyin markkinointiviestinnän osa-alue. Yritysmarkkinoilla puolestaan yleisesti ottaen markki-
nointiviestinnän tärkeimmät keinot ovat henkilökohtainen myyntityö, asiakkuusmarkkinointi, messut 
ja näyttelyt ja suhdetoiminta. Kuluttajat tekevät päätökset usein mielikuvien ja tunteiden perusteella 
kun taas yritysasiakkaat odottavat rationaalista, loogista ja tietoa välittävää viestiä. (Karjaluoto 
2010, 22.) 
 
Sekä tuotteiden että palvelujen markkinoinnin kohdalla tulee pohtia arvon luomista. Ostaessaan jo-
takin asiakas hakee ensisijaisesti ostoksen avulla saatavaa ongelman ratkaisua ja tyytyväisyyden 
tunnetta. Palvelutaloudessa liiketoimintastrategian kiinnekohtana on usein asiakas. Palvelutaloudes-
sa kilpailu on kovaa ja asiakkaat ovat entistä vaativampia ja tietävämpiä. Asiakkaan kokema arvo 
muodostuu tuottajan ja asiakkaan välisestä yhteistoiminnasta käyttötilanteessa. Nykyään yhä use-
ampi tarjooma on ymmärrettävä monimutkaiseksi yhdistelmäksi, joka koostuu tavaroista, tuotetuista 
palveluista ja asiakkaan itsensä osallistamisesta, jotka yhdessä muodostavat kokonaisvaltaisen asia-
kaskokemuksen ja arvon. Yrityksen olisi siis kehitettävä paitsi omien ja yhteistyökumppaneiden 
myös asiakkaiden tietoja ja taitoja. Yhä useammin yrityksen tehtävänä ei ole tuottaa asiakkaalle ar-
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voa, vaan tärkeää olisi auttaa ja mahdollistaa asiakasta itseään toteuttamaan arvoa itselleen. Tämän 
vuoksi yrityksen tulisi huomioida asiakkaan osallistaminen. Asiakas voidaan ottaa mukaan esimerkik-
si tiedon antajaksi, palvelun suunnittelijaksi tai pilottikäyttäjäksi. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 16-18.) 
 
Sosiaalinen media onkin hyvä keino juuri vahvistaa suhteita asiakkaisiin ja sidostyhmiin, brändin ra-
kentamiseen ja kehittämiseen, vuorovaikutukseen sekä tiedon hankkimiseen ja uuden oppimiseen. 
Kaikki sosiaalisen median kanavat tarjoavat mahdollisuuksia yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuk-
seen, joka vahvistaa brändiä asiakkaiden silmissä. Sosiaalinen media on toimiva keino vuorovaiku-
tuksessa, sekä kuuntelemisessa että kuulluksi tulemisessa. Kun viestintä on keskustelevaa ja avoin-
ta, yritys voi oppia asiakkaista enemmän. Usein sosiaalinen media mielletään vain viestinnän väli-
neeksi ja unohdetaan, että sen kautta voi hankkia tietoa ja oppia uutta. Oman alan keskustelua seu-
raamalla yritys voi olla ensimmäisten joukossa huomaamassa tulevia trendejä ja kehitysnäkymiä. 




Digitaalisen median sekatyöläinen Ilkka Olanderin (2013-06-25) mukaan sisältömarkkinointi kohde-
ryhmää kiinnostavan, hyödyllisen tai viihdyttävän sisällön jakamista. Kiinnostavalla sisällöllä kohde-
ryhmää houkutellaan yrityksen julkaiseman sisällön pariin. Mainosviestien tyrkyttämisen sijaan ihmi-
siä lähestytään tarjoamalla heille ilmaista ja houkuttelevaa sisältöä. Toimiva sisältömarkkinointi pe-
rustuu siihen, miksi internetiä käytetään eli ihmiset hakevat tietoa mielenkiintojensa kohteista. Aikaa 
päädytään viettämään niillä sivustoilla, jotka mielenkiintoista sisältöä tarjoavat. Tiedonhakija haluaa 
saavuttaa ymmärryksen siitä alueesta, johon ongelma liittyy. Mikäli myöhemmin aihepiiriin liittyen 
ilmenee tarve, nousee tietoa tuottanut taho luontevasti esiin myös kaupanteossa.  
 
Kiinnostavan sisällön lähtökohtana pitäisi muistaa, mikä ihmisiä oikeasti kiinnostaa ja miten voin ai-
dosti olla hyödyksi. Kun yrityksen tuottama sisältö liittyy sen toimialaan, osaamiseen, tuotteisiin tai 
brändiin, se toimii myös markkinointina. Yritykseen tai sen toimialaan liittyvät sisällöt houkuttelevat 
potentiaalisia asiakkaita eikä vain satunnaisia kävijöitä. Verkossa kiinnostavaa sisältöä on tuotettava 
pitkäjänteisesti, jolloin käyttäjät kiinnostuvat siitä. Sisällöllä ansaitaan ensin käyttäjien huomio ja 
myöhemmin jatkuva hyödyllisen tiedon jakaminen saa käyttäjät seuraamaa yritystä.  (Olander 
2013a.)  
 
Useilta yrityksiltä puuttuu kokonaisvaltainen verkkostrategia ja johdonmukaisuus verkossa toimimi-
sesta. Läsnäolo verkossa koostuu monista palasista, mutta palasten roolia ei täysin ymmärretä suu-
remmasta kokonaisuudesta. Verkkoon kannattaakin rakentaa sisältöpolku, joka johtaa ihmisiä sosi-
aalisen median kanavista ja hakukoneista yrityksen kotisivulle. (Olander 2013b.) 
 
Sisällöntuottamisella tarkoitetaan sisältöjä luomista muiden aiheesta kiinnostuneiden tutkittavaksi. 
Sisällöntuottajien ehkäpä suurin haaste on, miten kiireellisimpinä aikoina saa tuotettua sisältöä, joka 
tavoittaa oman kohderyhmän. Aktiivisen sisällöntuotannon yleistyessä laadukkaan sisällön merkitys 
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korostuu. Sisältöön pitää panostaa, sitä täytyy tehdä, suunnitella ja hioa. Sisällön laatu korvaa mää-
rän, kun keskinkertainen sisältö hukkuu kaiken muun yleishälyn joukkoon. (Valtari 2013b.) 
 
Hakola ja Hiila (2012, 34-42) kuvaavat verkkoa ja verkon sisältöjä aktiivisesti kuluttavan ja tuottavan 
ihmisen tarpeet kuuluisalle Maslow’n viisiportaiselle tarvehierarkialle. Hierarkia pätee kaikkeen verk-
kotoimintaan, mutta se on erityisen kiinnostava yritysten ja heidän verkossa tarjoamiensa palvelui-
den kannalta. Kuluttajalla on erityisiä tarpeita, jotka esiintyvät hierarkkisesti ja joihin erityisesti yri-
tykset voivat verkossa vastata. 
 







Hierarkian ensimmäisellä tasolla on löydettävyys eli miten asiakas löytää sisältöjen pariin verkossa. 
Löydettävyydellä tarkoitetaan ensisijaisesti sitä, missä kaikkialla asiakkailla on mahdollisuus löytää 
yrityksen tuottamaa sisältöä. Ei siis vain hakukoneoptimointia, vaikka hakukonelöydettävyys onkin 
yritykselle todella tärkeää. Aiemmin digimarkkinoinnin alalla korostettiin laadun sijaan määrää eli yri-
tyksen pitäisi näkyä mahdollisimman monella alustalla kasvattaakseen läsnäoloa verkossa.  Nyttem-
min on kuitenkin keskitytty valitsemaan kanava sen perusteella, mitä kanavia kohderyhmät käyttä-
vät ja onko kanavan käyttö yrityksen resurssien kannalta järkevää.  
 
Kun asiakas kohtaa yrityksen useissa eri kanavissa, tulisi niistä löytyä ainakin keskeisimmät asiak-
kaan tarvitsemat tiedot yrityksestä. Näitä perustietoja ovat:  
 
 Mikä yritys on? 
 Mitä se tekee? 
 Mitä tuotteita ja palveluja se tarjoaa? 
 Miten yritykseen saa yhteyden? 
 
Hierarkian kolmannella tasolla ovat mielikuvat. Mielikuviin liittyvillä tarpeilla tarkoitetaan kaikkia toi-
mintoja, joilla yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan verkossa. Mielikuvat herättävät asiakkaan mie-
lenkiinnon ja luovat brändikuvaa, johon huomio kiinnitetään. Nykyään sisältöä on paljon, joten mieli-
kuvien tuottaminen on noussut tärkeäksi. Runsaan sisällön määrän joukosta vain aidosti kiinnostava, 
hyödyllinen, hauska ja erottuva sisältö onnistuu luomaan pitkäaikaisia ja tehokkaita mielikuvia. Sisäl-
töaikakaudella myös jatkuva uudistuminen korostuu. Yritys joutuu tuottamaan kiinnostavaa sisältöä 
mainoskampanjoiden sijaan lähes päivittäin. 
 
Neljänneltä tasolta löytyvä palvelu tarkoittaa verkossa tapahtuvaa asiakaspalvelua. Palvelu voi olla 
esimerkiksi verkkokauppa, asiakaspalvelu-chatti tai Facebook-sivu, jossa yritys vastaa asiakkaiden 
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kysymyksiin ja toiveisiin. Palvelu voi myös linkittyä vahvasti sisältöihin, jos ne tuottavat merkittävästi 
hyötyä asiakkaille. Tarvehierarkian kärjestä löytyy ajankohtaisuus, jolla tarkoitetaan reagoimista 
toimialan muutoksiin ja yleisöjen kommentteihin sekä keskustelun synnyttämistä aiheista, jotka liit-
tyvät olennaisesti yrityksen liiketoimintaan. Ajankohtaisuus luo jatkuvaa tarttumapintaa halutun 
kohderyhmän elämään, synnyttää keskustelua, osoittaa, että organisaatio on elossa ja tuo yrityksen 
lähemmäksi asiakasta. (Hakola ja Hiila 2012, 34-42.) 
 
Yhteisöllisten palvelujen aikakaudella asiakkaiden kannalta korostuu erityisesti tiedon jakaminen ja 
leviäminen. Esimerkiksi Facebook-tykkäykset ja –jaot leviävät nopeasti ystäväverkostoissa. Sosiaali-
sessa mediassa pätee sama asia kuin reaalimaailmassakin: ihmiset kokeilevat mieluummin ystävän 
suosittelemaa tuotetta tai palvelua kuin kokonaan tuntematonta. Yrityksen kannalta tiedon massiivi-
nen leviäminen verkostoissa kasvattaa kohderyhmäajattelun ja sisällön roolin merkitystä. Jos yritys 
pystyy tarjoamaan tietylle kohderyhmälle sisältöjä, joita nämä ovat valmiita jakamaan omissa ver-
kostoissaan, saavuttaa yritys verkkotoiminnallaan kilpailijoitaan enemmän. Massasta erottuva ja asi-
akkaille lisäarvoa tuottava sisältö sitouttaa asiakkaita paremmin kuin tykillä ammuttu massamainon-
ta. (Hakola ja Hiila 2012, 33-34.) 
 
Kiinnostava sisältö Facebookissa ei lähtökohtaisesti ole mainontaa. Sisällön ei myöskään tarvitse si-
jaita Facebookissa, vaan sinne voi koota kiinnostavaa sisältöä. Facebook on paikka vaihtaa mielipi-
teitä ja ilmaista oma mielipide, joten siellä julkaistavan sisällön tulisi olla riittävän yksinkertaista, yl-
lättävää ja yhteisöllistä. Ennen dialogin aloittamista on oltava kiinnostava.  Ihmiset haluavat keskus-
tella rehellisen ihmisen kanssa. (Leino 2011, 39.) 
 
Sosiaalisessa mediassa pätee yhden prosentin sääntö, joka tarkoittaa sitä, että vain yksi prosentti 
käyttäjistä on aidosti aktiivisia ja luo uutta sisältöä. Aktiivisuudesta osviittaa antaa myös 90-9-1-
sääntö. Sadasta käyttäjästä yksi aloittaa ja ruokkii säännöllisesti vuorovaikutusta ja keskustelua, yh-
deksän on suhteellisen aktiivisesti mukana, kommentoimassa ja jakamassa eteenpäin, loput 90 vain 
kuluttavat mediaa. Yrityksen kannalta olennaista olisikin tunnistaa, millaiset sisällöt ja viestit saavat 
yhden prosentin joukon aktivoitumaan. (Leino 2011, 116-117.) 
 
 
2.4 Sosiaalisen median budjetointi 
 
Sosiaaliseen mediaan on muodostunut kolmijako, joka kostuu maksetusta mediasta, omasta medias-
ta ja ansaitusta mediasta. Yrityksen markkinointiresursseja ja -budjettia kannattaa tutkia edellä mai-
nituista näkökulmista. Kolmijako auttaa erityisesti pienellä budjetilla ja vähäisellä henkilömäärällä 
toimivia yrityksiä allokoimaan resursseja hallitusti. Kaikilla mediakategorioilla on oma roolinsa asiak-
kaiden houkuttelussa, hoitamisessa ja palvelemisessa. Erityisesti ansaittu media korostuu ja voi-
daankin ajatella, että panostukset omaan ja maksettuun mediaan pitää näkyä ansaittuna mediana. 
Kun kuluttajat toimivat mediana, kustannukset ovat teoriassa nolla euroa.  
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Maksettu mediatila käsittää seuraavat: 
- Display-mainonta ja hakukonemainonta 
- Perinteinen mainonta 
- Sponsorointi 
 
Maksettu media antaa aina lupauksen siitä, kuinka moni mainoksen näkee. Esimerkiksi netin tulos- 
ja klikkauspohjaiseen hinnoitteluun perustuvilla keinoilla sijoitetulla rahamäärällä saadaan tietty 
määrä kontakteja. Maksettu mediatila sopii hyvin vaikkapa lanseerausmainontaan ja tunnettuuden 
kasvattamiseen. 
 
Oma mediatila käsittää seuraavaa: 
- Internet-sivut, kampanjasivut ja verkkokaupat 
- Uutiskirjeet ja sähköpostisuorat 
- Sosiaalisen median läsnäolo, kuten Facebook-sivu 
- Yritysblogi 
- Mobiilisovellukset ja –sivut tai sijaintipalvelut 
- Kaikki hallussa oleva fyysinen tila 
 
Oman median tavoitteena on edistää myyntiä ja asiakasuskollisuutta tarjoamalla lisäarvoa asiakkaille 
esimerkiksi tekstinä, kuvina, videoina tai sovelluksina. Lisäarvona voidaan lähtökohtaisesti pitää sel-
laista sisältöä, jota ei muualta saa. Tämän vuoksi kiinnostavaa sisältöä jaetaan eteenpäin sosiaalisis-
sa verkostoissa. Juuri lisäarvoa tuottava sisältö on todellinen kilpailuetu. 
 
Ansaittu media sisältää: 
- Sosiaaliset mediat: jakaminen, kommentointi ja tykkääminen 
- Blogit ja keskustelupalstat: kirjoitukset ja kommentoinnit 
- Videoiden ja kuvien jakopalvelut 
- Suosittelut ja arvioinnit sivustoilla 
- Linkkien lähettäminen sähköpostilla 
  
Tavoitteena olisi, että kuluttajat jakaisivat oman yrityksen sisältöä, tuotteita ja palveluja. Ansaittu 
media on kiinnostava, koska yritys ei maksa huomiosta tai suositteluista ja kuluttajat toimivat me-
diana, kunhan vain yritys tuottaa ainutlaatuista sisältöä. (Leino 2011, 48-51.) 
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3 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT 
 
Sosiaalisen median strategiaa suunnitellessa oleellista on valita kanavat, jotka sopivat yrityksen aset-
tamiin tavoitteisiin ja päättää miten valituissa kanavissa toimitaan. Ei tulisi siis liikaa pohtia mitä asi-
antuntijat sanovat, vaan keskittyä mitä omien tavoitteiden ja resurssien puitteissa voi tehdä. Sosiaa-
lisen median strategia tulisi sisällyttää osaksi koko yrityksen strategiaa. (Pönkä 2010.) 
 
Sosiaalisen median asiantuntijoiden mukaan vuonna 2014 markkinoijan kannalta kiinnostavimpia so-
siaalisen median kanavia ovat Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn ja Tumblr. Instagramista mie-
lenkiintoisen tekee kuvaviestinnän suosion kasvu. Instagramiin on ennustettu myös tulevan mainos-
toiminnallisuus. Twitterin suosio on kasvanut Suomessa. Siellä käydään vilkasta keskustelua etenkin 
ilta-aikaan televisio-ohjelmiin liittyen. Yrityksille Twitter toimii esimerkiksi asiakaspalvelukanavana. 
Kuvien lisäksi myös liikkuvan kuvan merkitys sosiaalisessa mediassa kasvaa. YouTube on kehittänyt 
palveluaan mainostajan kannalta paremmaksi. YouTubessa yritysten haasteena on kuitenkin kiinnos-
tavien videoiden tuottaminen, jotka saisivat vastaanottajan pysymään brändin parissa. LinkedInin 
yrityssivujen uudistus Facebookin kaltaiseen suuntaan saattaa houkutella enemmän yrityksiä palve-
lun pariin. (Kurio 2013.) 
 
Seuraavaksi esitellään eri sosiaalisen media kanavista Facebook, Instagram ja Pinterest, jotka ovat 
Avico Oy:ssä käytössä. Facebook on otettu käyttöön sen suuren käyttäjämäärän takia. Erityisesti Fa-
cebookin käytännöt ja markkinointimahdollisuudet ovat muuttuneet paljon, joten toimeksiantaja kai-
pasi tietoa uusista mahdollisuuksista ja säännöistä. Instagram otettiin Avico Oy:ssä käyttöön, koska 
palvelun käyttäjämäärät ovat lisääntyneet paljon. Lisäksi Instagramin käyttö koettiin yrityksessä hel-
poksi, koska palvelun päivittäminen on mahdollista missä vain ja milloin vain. Instagram antaa mah-
dollisuudet myös tavoittaa uusia henkilöitä hashtagien eli aihetunnisteiden kautta. Hashtagien avulla 
on mahdollista tavoittaa esimerkiksi sisustuksesta kiinnostuneita käyttäjiä. Pintrest on Avico Oy:ssä 
käytössä työvälineenä suunnitteluprosessin osana.  
 
Näiden lisäksi esittelen mikroblogipalvelu Twitterin sekä LinkedInin. Nämä kanavat eivät ole tällä 
hetkellä Avicossa käytössä, koska niiden käyttöä ei koeta tarpeelliseksi tai niiden käyttömahdolli-
suuksia ei tunneta tarpeeksi hyvin, jotta niitä osattaisiin hyödyntää. Twitterin käyttäjämäärät ovat 
kasvussa ja siellä käydään keskustelua myös Avico Oy:n toimialaan liittyen. Instagramin tapaan 
Twitterissä voidaan hashtagien avulla tavoittaa uusia käyttäjiä.  LinkedIn on erityisesti b-to-b-
yrityksille hyvä kanava esimerkiksi verkostoitua ja käydä keskusteluja muiden saman toimialan asi-
antuntijoiden kanssa. Avicon yrittäjillä on henkilökohtaiset profiilit LinkedInissä. He kuitenkin koke-
vat, että sisustusarkkitehtuurin toimialaan liittyvä keskustelu palvelussa on vähäistä ja palvelu toimii 
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3.1 Facebook 
 
Vuonna 2006, kun Facebook muuttui kaikille käyttäjille mahdolliseksi, sen suosio kasvoi. Vuonna 
2008 Facebookin käyttäjämäärä oli kaksinkertaistunut 50 miljoonasta 100 miljoonaan ja vuonna 
2010 palvelussa oli yli puoli miljardia käyttäjää. Sosiaalisesta mediasta muodostui kanava, jossa asi-
akkaat pystyvät jakamaan arkeaan ja siihen liittyviä toimia kuten esimerkiksi hyviä ja huonoja koke-
muksia ja hankintoja. Yrityksissä Facebookin käyttö rajoittuu usein kuitenkin vain puheeseen uudes-
ta alustasta. Puhutaan miten Facebook toimii, mitä ominaisuuksia siinä on ja miten paljon käyttäjiä 
palvelulla on. Yleisin syy Facebookin käyttöön uutena markkinointikanavana on se, että ”siellä ovat 
kaikki muutkin”. Ongelmana on, että sosiaalisen median yleistyttyä, yritykset eivät kuitenkaan ole 
muuttuneet sosiaalisemmiksi. Uutta alustaa hehkutetaan, mutta sosiaalisuuteen, eli siihen olennai-
simpaan, ei keskitytä. Sosiaalinen media vaatii yrityksiltä uudenlaista ajattelua vuorovaikutuksesta 
asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. (Hakola ja Hiila 2012, 22-23.) 
 
Sosiaalisen median mullistavuus ei olekaan Facebookin olemassa olo, vaan se mitä siellä tehdään ja 
mitä uusia mahdollisuuksia se on antanut ihmisten verkkokäyttäytymiseen. Sosiaalisen media merki-
tys kulminoituukin sen käyttötapaan eli tiedon massiiviseen kulutukseen, tuotantoon ja jakamiseen. 
Se on mahdollistanut nopean ja helpon kommunikoimisen muidenkin kuin vain lähipiiriin kuuluvien 
ihmisten kanssa. Kommunikointi on siis lisääntynyt, sisällönkulutus kiihtynyt ja tiedon jakaminen 
kasvanut merkittävästi. (Hakola ja Hiila, 2012, 23-24.) 
 
Facebookin suurin voima ovat ystäväverkostot. Verkostojen kautta asiat ja sisällöt kulkevat nopeasti 
henkilöltä toiselle. Kun yksi verkoston jäsen kommentoi, hänen ystävänsä näkevät kommentit omas-
sa uutisvirrassaan. Tämän vuoksi on olennaista saada ihmiset osallistumaan ja seuraamaan yrityk-
sen viestintää ja toimintaa. Verkostot ovat niin sanottu ansaittua mediaa, joka ei maksa yritykselle 
mitään. (Leino 2011, 36.) 
 
Yrityksen tehtävänä on rikastuttaa tykkääjien verkkoelämää ja tarjota vastinetta tykkäämiselle jul-
kaisemalla mielenkiintoista sisältöä. Facebookissa voi kerätä tietoa asiakkaiden mieltymyksistä ja 
kiinnostuksen kohteista esimerkiksi kilpailujen avulla tai vain esittämällä kysymyksiä yrityksen Face-





Facebookilla on omia sääntöjä, mutta siellä, kuten kaikkialla sosiaalisessa mediassa, pätevät samat 
lait kuin muussakin elämässä, esimerkiksi kuluttajansuojalaki, henkilötietolaki, tekijänoikeus- ja tava-
ramerkkilaki, laki sopivasta menettelystä elinkeinoelämässä ja laki sähköisen viestinnän tietosuojas-
ta. (Leino 2011,40.)  
 
Kun Facebookissa järjestää kampanjan, esimerkiksi kilpailun tai arvonnan, siihen liittyy Facebookin 
laatimia ehtoja. Jos Facebookia käyttää kampanjan tiedottamisessa tai hallinnoimisessa, kampanjan 
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järjestäjä on vastuussa sen lain mukaisesta toiminnasta. Järjestäjä on vastuussa kampanjan virallis-
ten sääntöjen sekä tarjouksen ehtojen ja kelvollisuusvaatimusten, kuten ikä- ja asuinpaikkarajoitus-
ten lainmukaisuudesta. Järjestäjä on vastuussa myös kampanjaan liittyvien säännösten noudattami-
sesta ja kampanjan yhteydessä tarjotuista palkinnoista. (Facebook 2014.) 
 
Facebook-kampanjoissa on mainittava, että jokaisen osallistujan on vapautettava Facebook kaikesta 
vastuussa. On myös ilmoitettava, ettei Facebook millään tavalla sponsoroi, suosittele tai hallinnoi 
kampanjaa, eikä se liity mitenkään Facebookiin. Facebook ei auta kampanjoiden hallinnassa. Järjes-
täjän on hyväksyttävä, että jos Facebookia käytetään kampanjan hallinnoimiseen, se tehdään omalla 
vastuulla. Kampanjoita voidaan hallita joko Facebook-sivulla ja sovelluksissa. Henkilökohtaisia aika-
janoja ei saa käyttää kampanjoiden hallinnoimiseen (Facebook 2014).  
 
5. marraskuuta 2014 alkaen Facebook kieltää Like-gatingin eli menettelyn, jolla vaaditaan käyttäjää 
tykkäämään Facebook-sivusta ennen kuin voi osallistua kilpailuun. Sosiaalisen median asiantuntijat 
näkevät Like-gaten poistumisen ensimmäisenä askeleena suuntaan, jossa Facebook haluaa kannus-
taa käyttäjiä todellisiin tykkäyksiin ja sen myötä käyttäjille paremman ja sopivamman sisällön pariin. 
Käyttäjät, jotka todella haluavat tykätä sivustosta, ovat mitä ilmeisimmin kiinnostuneita myös tule-
vista päivityksistä. Tämä on yritykselle paljon arvokkaampaa kuin saada tykkääjiä palkinnon voitta-




Koska Facebook-käyttäjillä on enemmän kavereita ja he tykkäävät useammista sivuista, kaikki julkai-
sut eivät mahdu uutisvirtaan. Facebook on kehittänyt EdgeRank-algoritmin, joka määrittää mitä jul-
kaisuja käyttäjä näkee uutisvirrassaan. Uutisvirtaan tuleviin julkaisuihin vaikuttaa julkaisun läheisyys, 
sen painoarvo ja julkaisun ajankohta. Mahdollisimman suuren käyttäjämäärä tavoittamiseksi tulee 
harkita mitä julkaistaan ja milloin julkaisut kannattaa tehdä. Tarkkaan harkitut julkaisutkaan eivät 
kuitenkaan tavoita kaikkia sivuston tykkääjiä, vaan yrityksen on maksettava, mikäli aikoo tavoittaa 
kaikki sivun tykkääjät. (Louhimies 2013a.) EdgeRankin tarkoitus on näyttää käyttäjän uutisvirrassa 
julkaisut, joista käyttäjä on eniten kiinnostunut. Julkaisujen näkymiseen uutisvirrassa vaikuttaa siis 
läheisyys, painoarvo ja ajankohta.  Läheisyydellä tarkoitetaan miten hyvin tykkääjä on yhteydessä 
sivustoon. Esimerkiksi tykkääjät, jotka kommentoivat ja jakavat sivuston julkaisuja paljon, saavat 
julkaisut uutisvirtaansa todennäköisemmin kuin tykkääjä, joka ei juuri kommentoi tai jaa sivun jul-
kaisuja. Facebook tulkitsee, että tykkääjä, joka kommentoi ja jakaa, on todennäköisemmin kiinnos-
tunut sivun julkaisuista ja siksi näyttää julkaisut käyttäjän uutisvirrassa. Painoarvolla on kaksi merki-
tystä. Ensin se arvioi julkaisun sisällön. Kuva- ja videojulkaisuilla on korkeampi painoarvo kuin teksti- 
tai linkkijulkaisuilla. Toiseksi julkaisun painoarvoa mitataan sen mukaan, onko julkaisua tykätty, 
kommentoitu vai jaettu. Oletetaan, että jakamisella on suurempi painoarvo kuin kommentoimisella 
ja kommentoimisella suurempi kuin tykkäämisellä. Ajankohta tarkoittaa yksikertaisesti sitä, että uu-
demmat julkaisut näkyvät todennäköisemmin käyttäjän uutisvirrassa. Facebook ei ole julkaissut yksi-
tyiskohtia laskentakaavasta, joten ne perustuvat oletuksiin. (Payne 2012.) Kuvassa 1 on esitetty Ed-
geRank-algoritmin laskentakaava. 
         




Kuva 1. Laskentakaava julkaisujen näkymiseen Facebookissa (Facebookinsiders 2013.) 
 
Valtarin (2014-09-22) mukaan Facebook kehittää jatkuvasti algoritmia, jotta oikeat julkaisut tavoit-
taisivat oikeat käyttäjät oikealla hetkellä. Hiljattain algoritmia on päivitetty huomioimaan ajankohtai-
set aiheet. Algoritmi huomaa, jos jonkin asian ympärille syntyy paljon keskustelua. Muutoksessa Fa-
cebook tuo selvästi esille, että uutisvirrassa näkyvät hyvin julkaisut, jotka käsittelevät sellaisia aihei-
ta, joista sillä hetkellä Facbookissa puhutaan. Facebook-sivun ylläpitäjän kannattaa siis panostaa 
ajankohtaisiin aiheisiin, mikäli haluaa julkaisulleen näkyvyyttä. Ajankohtaisiin keskusteluihin osallis-
tuminen on hyvä tapa parantaa näkyvyyttä myös siksi, että ajankohtaiset asiat kiinnostavat ihmisiä 
ja herättävät keskustelua. (Valtari 2014a.) 
 
Valtarin (2014-01-22) mukaan yksi EdgeRank-algoritmin muutoksista on myös se, että Facebook ra-
joittaa sivujen tekstijulkaisujen näkyvyyttä. Facebook on havainnut, että kavereiden tekemät teksti-
julkaisut kiinnostavat käyttäjiä, mutta yrityksen tekstijulkaisut eivät kiinnosta. Tästä johtuen yritys-
ten tekstijulkaisujen näkyvyys tulee laskemaan huomattavasti, kun taas muiden julkaisumuotojen 
näkyvyys kasvaa. Alla olevasta kuvasta 2 selviää, kuinka paljon paremmin uutisvirrassa kuvajulkaisu 
erottuu verrattuna tekstijulkaisuun sekä tietokoneella että mobiililaitteella.  Jo näkyvyyden kannalta 
kuvan tai linkin liittäminen kaikkiin julkaisuihin on tärkeää. Näkyäkseen mahdollisimman monelle 
tykkääjälle suuri sitoutuminen on tärkeää. Päivityksessä tulisi aktivoida tykkääjät esimerkiksi kehot-
tamalla jakamaan tai tykkäämään julkaisua. Julkaisussa voi myös kysyä kysymyksen, joka kannustaa 
kommentointiin ja näin nostaa julkaisun näkyvyyttä. (Valtari 2014b.) 
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Facebook tarjoaa sivuston ylläpitäjille mainostusmahdollisuutta huomattavasti aiempaa enemmän.  
Myös julkaisujen kattavuudet ovat tippuneet rajusti. Orgaaniset suositukset ovat siis menettäneet 
Facebookissa merkitystään ja tilalle ovat tulleet maksetut, sponsoroidut tarinat. (Louhimies 2013a.) 
 
Facebookissa on mainostenluotityökalu, jonka avulla mainoksia voidaan luoda. Ensin mainokselle va-
litaan tavoite. Erilaisia tavoitteita ovat sitoutuminen sivujulkaisuun, sivutykkäykset, klikkaukset verk-
kosivustolle, sivustokonversiot, sovellusasennukset, sitoutuminen sovellukseen, tapahtumavastauk-
set, tarjousten lunastukset ja videon näyttökerrat. Seuraavassa vaiheessa mainokseen valitaan kuva, 
otsikko ja tekstit. Mainokselle voidaan valita enintään kuusi kuvaa sivun kuvista, aiemmista mainok-
sista tai kuvia voi ladata tietokoneelta. Jos kuvia valitaan useampi kuin yksi, samalle kampanjalle 
luodaan monta mainosta yhtä aikaa. Tällöin Facebook käyttää määritellyn budjetin parhaiten menes-
tyviin mainoksiin. Mainoksissa paras kuvakoko on 1200 x 627 pikseliä. Mainoskuvassa saa olla Face-
bookin yleisten sääntöjen mukaista tekstiä. Teksti saa kuitenkin peittää enintään 20 prosenttia ku-
vasta. Kuvan lisäksi mainoksessa on oltava otsikko ja tekstiosa. Otsikko saa olla enintään 25 merkin 
mittainen. Kun mainostetaan sivua, sovellusta tai tapahtumaa, otsikkona käytetään mainostettavan 
asian nimeä. Mainoksen tekstiosa on maksimissaan 90 merkkiä. Mainokseen voi lisätä myös toimen-
pidekutsun eli mukautettavan painikkeen, joka kehottaa käyttäjiä klikkaamaan. Toimenpidekutsun li-
sääminen ei ole pakollista. Kuvassa 3 on esimerkki Facebook-mainoksesta. (Facebook 2014.) 
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Kuva 3. Esimerkki Facebook-mainoksesta. (Facebook 2014.) 
 
Seuraavaksi mainokselle valitaan kohderyhmä. Kohderyhmän määrittelyssä voidaan käyttää erilaisia 
kohdennusvaihtoehtoja, esimerkiksi sijaintia, demografiatietoja, kiinnostuksen kohteita ja käyttäyty-
mistä. Kohderyhmä määritelmä-kohdan oikealla puolella näkyy arvio siitä, kuinka suuren joukon 
käyttäjiä mainos tavoittaa valittujen kohdennusvaihtoehtojen avulla. Todellinen kohderyhmän koko 
riippuu kuitenkin mainoksen budjetista ja kampanjan kestosta. Kohderyhmä kannattaa valita mah-
dollisimman tarkasti. Mitä paremmin mainos pystytään kohdentamaan, sitä todennäköisemmin tavoi-
tetaan mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta aidosti kiinnostuneet käyttäjät. Rajatulle kohde-
ryhmälle mainostettaessa, mainoksesta voi myös tehdä henkilökohtaisemman ja kohderyhmän kan-
nalta houkuttelevamman. (Facebook 2014.) 
 
Facebook-mainoksen hinnaksi voidaan valita päivittäinen budjetti, kokonaisbudjetti, kustannukset 
tuhatta näyttökertaa kohden tai kustannukset klikkausta kohden. Hinta tuhatta näyttökertaa kohden 
(CPM) kannattaa valita, jos ihmisten halutaan näkevän mainos. Kertaklikkaushinta (CPC) valitaan, 
jos käyttäjien halutaan klikkaavan mainosta. Optimoitu hinta tuhatta näyttökertaa kohden (oCPM) 
sopii, jos mainos näytetään ihmisille, jotka todennäköisesti toimivat mainoksen perusteella, esimer-
kiksi tykkäävät sivusta tai klikkaavat linkkiä. Toimikohtainen hinta (CPA) kannattaa valita, jos ihmis-
ten halutaan toimivan, mikäli tämä vaihtoehto on käytettävissä. Jos mainosjoukkoa esitetään jatku-
vasti, kannattaa valita päiväkohtainen budjetti. Kokonaisbudjetti kannattaa valita, mikäli mainosjou-




         
         20 (54) 
3.2 Instagram 
 
Sosiaalisen median asiantuntijat uskovat, että Instagramin suosio tulee kasvamaan kuvaviestinnän 
ja videon ollessa suosittuja. Instagramissa tavoitetaan varsinkin nuori kohderyhmä, jonka käyttöak-
tiivisuus esimerkiksi Facebookissa on vähentynyt, koska nuoriso ei halua olla siellä, missä heidän 
vanhempansa ovat. Asiantuntijat ennustavat, että markkinoinnissa alihyödynnetyssä kuvapalvelussa 
tullaan vuonna 2014 näkemään mielenkiintoisia tekoja. (Kurio 2013.) 
 
Mobiilikuvapalvelu Instagram perustettiin vuonna 2010 ja Facebook osti sen vuonna 2012. Vuonna 
2014 Instagramissa oli 200 miljoonaa aktiivista käyttäjää. Tänä päivänä sosiaalisessa mediassa ko-
rostuu visuaalinen sisältö, mikä selittyy muun muassa mobiililaitteiden käytön yleistymisellä. Kuvilla 
viesti voidaan kertoa nopeasti, ne herättävät tunteita ja saavat klikkaamaa eteenpäin. Sosiaalisessa 
mediassa viestitulvaa usein silmäillään, eikä kaikkia sisältöjä lueta tarkasti. Tästä syystä otsikot ja 
kuvat ovat tärkeimpiä mielenkiinnonherättäjiä ja katseenvangitsijoita. Instagramille ominaista on vä-
littömyys ja rosoisuus. Instagramissa voidaan kuvata mitä tapahtuu juuri nyt. Kuvat voivat olla vaik-
kapa kurkistuksia kulissien taa tai mukavia arjen hetkiä. Instagramissa autenttinen sisältö pärjää pa-
remmin kuin mainoskuva. Instagramissa navigoidaan ja etsitään kuvia hashtagien avulla. Samalla, 
kun kuvapalvelujen käyttö on lisääntynyt, massasta erottautuminen on käynyt vaikeammaksi. Insta-
gramissa julkaistaan päivittäin noin 60 miljoonaa kuvaa, mikä tekee erottautumisesta todella haas-
teellista. Yksittäisiä kuvia tärkeämmäksi nousevatkin kuvavirrat. Sosiaalisessa mediassa erottautumi-
nen vaatii tunnistettavaa tyyliä ja tarinaa, jonka ympärille kokonaisuus rakentuu. (Olander 2014.)  
 
Kuvien avulla voidaan kertoa tarinoita ja selvittää taustoja. Päivittäistä tekemistä ei pitäisi aliarvioida, 
koska arkisesta tekemisestä kertovat kuvat herättävät mielenkiintoa. Kuvilla voi helposti myös korva-
ta blogikirjoituksen. Hyvä kuva on hyvää sisältöä. Kuva antaa yritykselle kasvot ja näyttää inhimillis-
tä puolta yrittäjyydestä. Kuvatekstiä ei kuitenkaan pitäisi unohtaa verkossa, koska ne selventävät 





Pinterestin idea on jakaa verkosta löytyviä mielenkiintoisia kuvia omiksi tauluikseen. Pinterestissä 
suosittuja aihealueita ovat muun muassa pukeutuminen, matkailu ja sisustaminen. Pinterestissä ku-
va pinnataan linkittämällä alkuperäiselle lähdesivustolle, jonne jokaisen kuvan yhteydestä voi navi-
goida yhden napin painalluksella. Käytännössä siis jokainen pinnaus tuo lisänäkyvyyttä ja mahdolli-
sesti liikennettä omalle sivustolle. Pinterest on siis yksi todella tehokas keino brändin näkyvyyden li-
säämiseen. (Olander 2014.) 
 
Pinterestistin valmista kuvamateriaalia voi hyödyntää esimerkiksi kuvakisoissa, joissa tietystä aihees-
ta saa kerättyä materiaalia vähällä vaivalla. Kisan säännöissä voi vielä kehottaa käyttäjiä jakamaan 
kuvataulut Facebookissa, jolloin hyöty on vielä suurempi. Pinterest on etenkin pienyrittäjille hyvä 
alusta omien töiden esittelyyn. (Laine 2014.) 
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Pinterest toimii erityisen hyvin nettikauppaa ylläpitäville yrityksille. Pinterest on ensimmäinen sosiaa-
lisen median kanava, joka liikenteen lisäksi tuo myös tuottoa ja uusia asiakkaita. (Zwelling 2012.) 
Vaikka Pinterestin käyttäjämäärät ovat selvästi esimerkiksi Facebookia pienemmät, sen vaikutus net-
tikauppojen liikenteeseen on merkittävä. Pinnaukset lisäävät liikennettä yritysten nettikauppoihin ja 
Pinterestin osuus kaikesta sosiaalisen median kautta tulevasta nettikauppaliikenteestä oli 23 pro-




LinkedIn on maailman suurin ammattilaisten muodostama verkosto, jonka missiona on yhdistää 
ammattilaisia ympäri maailmaa.  Palvelulla on 300 miljoonaa käyttäjää 200 eri maassa. (LinkedIn 
2014.) LinkedIn onkin profiloitunut ammattilaisten sosiaalisen median kanavaksi ja usein se mielle-
tään sopivaksi erityisesti b-to-b-yrityksille. Opiskelijat ja vastavalmistuneet ovat LinkedInin nopeim-
min kasvava käyttäjäryhmä. (Louhimies 2013b.) 
 
LinkedInissä voi seurata kiinnostavia yrityksiä ja niiden jakamia päivityksiä. LinkedIn toimii samalla 
tavalla kuin moni muukin sosiaalisen media palvelu: muiden tekemiä päivityksiä voi tykätä, kommen-
toida ja jakaa omissa verkostoissa. LinkedInissä tulee miettiä kuka yrityksen sivua seuraa, kuka sen 
seuraamisesta voi hyötyä ja millaista sisältöä nämä seuraajat etsivät. LinkedInissä jaettu sisältö on 
ammattimaista ja asiapitoista. Yrityssivu voi sisältää esimerkiksi tietoa yrityksestä sekä sen tuotteista 
ja palveluista, blogikirjoituksia ja linkkejä. LinkedIniä käytetään paljon myös työnhaussa, joten yritys 
voi hakea uusia työntekijöitä palvelun kautta. Palvelussa on suljettuja ja avoimia ryhmiä, jotka muo-
dostuvat usein yhden teeman tai alan ympärille. Suljetuissa ryhmissä ryhmän ylläpitäjä hyväksyy jä-
senyyden ja avoimiin ryhmiin voi liittyä kuka tahansa. Ryhmissä keskustellaan henkilöprofiilin kautta, 
ei siis vain yrityksen nimellä. LinkedInin ryhmät eivät suoranaisesti ole markkinointipaikkoja, vaan 
niissä tuodaan esille omaa osaamista ja verkostoidutaan. (Louhimies 2013b.) 
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Alla olevassa kuvassa 4 on esitetty Facebookin ja LinkedInin käyttäjien demografisia tietoja. Käyttä-
jämäärissä Facebook on vielä paljon LinkedIniä edellä, kun Facebookissa on 845 miljoonaa ja Linke-
dInissä 150 miljoonaa käyttäjää. Molemmissa palveluissa tavoitetaan parhaiten 35-54-vuotiaat käyt-
täjät. LinkedInin käyttäjät ovat keskimäärin korkeammin koulutettuja ja vuositulojen perusteella pa-
remmin toimeen tulevia verrattuna Facebook-käyttäjiin. Markkinoinnin kannalta oleellinen tieto on 
se, että vaikka LinkedInissä on vähemmän käyttäjiä, heidän käyttäytymisensä on erilaista. (On-
lineGollege.org 2012.)  
 
Kuva 4. Facebook- ja LinkedIn-käyttäjien demografisia tietoja. (OnlineGollege.org 2012.) 
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3.5 Twitter 
 
Twitter on mikroblogipalvelu, joka on maailmalla todella suosittu ja se kasvattaa suosiotaan myös 
suomalaisten keskuudessa. Käyttäjät luovat oman profiilisivun, jolle käyttäjän twiitit tallentuvat uu-
simmasta vanhimpaan. Yritysten kannattaa valita julkinen profiili, joka on kaikkien käyttäjien katsot-
tavissa. Profiilin ulkoasusta voi muokata käyttäjän itsensä näköisen, josta vierailijoille selviää heti pe-
rustietoja yrityksestä. Twitterissä ideana on julkaista omia twiittejä sekä seurata ja kommentoida 
muiden käyttäjien twiittauksia. Hashtagit (#) ovat twiitteihin liitettyjä avainsanoja, joiden avulla twii-
tit voi ohjata aihealueisiin. Avainsanojen perusteella kaikki kyseisestä aiheesta käyty keskustelu löy-
tyy hakemalla aihetunnisteita. (Linkola 2014.)  
 
Twitterillä on kuukausittain 255 miljoonaa aktiivista käyttäjää. Palvelun missiona on antaa kaikille 
mahdollisuus jakaa ideoita, tietoja ja ajatuksia. Yrityskäytössä Twitter sopii useaan erilaiseen tarkoi-
tukseen. Twitterissä keskusteluja seuraamalla voi selvittää, mitä toimialalla puhutaan ja mistä asiak-
kaat ovat kiinnostuneita. Twitterissä yritys voi olla yhteydessä seuraajiensa kanssa ja käyttää sitä 
esimerkiksi asiakaspalvelussa. Twitterin kautta asiakkaiden kommentteihin ja palautteisiin voi rea-
goida nopeasti. Seuraajien lisäksi Twitter tarjoaa mahdollisuuden kommunikoida alan vaikuttajien ja 
asiantuntijoiden kanssa ja näin kasvattaa yrityksen profiilia. (Twitter 2014.) 
 
Tutkin millaista keskustelua tällä hetkellä Twittrissä käydään opinnäytetyön toimeksiantajan, Avico 
Oy:n toimialaan eli sisustusarkkitehtuuriin liittyen. Hahstagilla ”sisustus” löytyy useita twiittauksia 
sekä yksityishenkilöiltä että yrityksiltä ja boggaajilta. Twiittejä sisustusaiheesta on julkaistu päivit-
täin. Yrityksistä esimerkiksi Oikotie, Tikkurila Oyj, Tori.fi, JYSK, Tulikivi ja Etuovi julkaisevat twiittejä 
melko aktiivisesti. Aihetunnisteen alta löytyy myös useita sisustusbloggaajien twiittejä sekä uutisia 
sisustamiseen liittyen. Keskustelua käydään toimistojen, kotien ja ravintoloiden sisustuksesta, sisus-
tusvinkeistä sekä sisustustuotteista. Suuressa osassa twiiteistä on liitetty kuva. Hashtagilla ”sisus-
tusarkkitehti” twiittejä on julkaisut huomattavasti harvemmin. Keskustelua käydään paljon television 
sisustusohjelmiin liittyen. Viimeisimmät twiitit käsittelevät kuitenkin sisustusarkkitehtuurin toimialaa 
muistakin näkökulmista, esimerkiksi työelämään liittyen. Alla olevissa kuvissa 5 ja 6 on esitetty mil-
laisia twiittejä Twitteristä hashtageilla ”sisustus” ja ”sisustusarkkitehtuuri” on julkaistu. (Twitter.) 
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Kuva 5. Twitterissä julkaistuja twiittejä #sisustusarkkitehti. (Kuvakaappaus Twitter.) 
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Kuva 6. Twitterissä julkaistuja twiittejä #sisustus. (Kuvakaappaus Twitter.) 
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4 SOSIAALINEN MEDIA AVICO OY:SSÄ 
 
Tällä hetkellä Avico Oy:llä on olemassa Facebook-sivu sekä tilit Instagramissa ja Pinterestissä. Sosi-
aalisessa mediassa toimimiselle ei kuitenkaan ole olemassa suunnitelmaa tai selkeitä tavoitteita. 
 
Seuraavaksi esittelen tämän opinnäytetyön toimeksiantajan, Avico Oy:n, sekä analysoin sen nykyistä 
viestintää sosiaalisessa mediassa. Analysointia varten haastattelin Avico Oy:n kahta yrittäjää sekä 
tutkin yrityksen viestintää sen käyttämissä sosiaalisen median kanavissa ja tutkin Facebookin hallin-
tasivun kävijätietoja. Lisäksi analysoin muiden sisustusarkkitehtuurin toimialalla toimivien yritysten 
viestintää kotisivuilla ja mahdollisissa sosiaalisen median kanavissa. Nykytilan analysoinnilla selvite-
tään, mitkä asiat sosiaalisen median viestinnässä kaipaavat kehittämistä ja millaisen kohderyhmän 
Avicon viesti Facebookissa tällä hetkellä tavoittaa. 
 
4.1 Avico Oy 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii kuopiolainen sisustusarkkitehtitoimisto Avico Oy. Yritys on 
perustettu lokakuussa 2012, kun kaksi jo aiemmin sisustusarkkitehtuurin ja muotoilun alalla toimi-
nutta yrittäjää yhdistivät voimansa yhteiseen yritykseen. Uuden yrityksen tavoitteena on toiminnan 
tehostaminen ja yritysprojektit koko Suomen alueella. Avicon palveluita ovat tila-, sisustus- ja valais-
tussuunnittelu. Avico Oy:llä on sekä yksityis- että yritysasiakkaita. Yritys suunnittelee yksityisasiak-
kaille koteja, yritysasiakkaille työympäristöjä ja julkisia tiloja. Suunnittelun tavoitteena on vaikuttaa 
tilankäyttäjien hyvinvointiin sekä tilan käytännöllisyyteen ja toimivuuteen. (Avico Oy.) Tällä hetkellä 
yksityis- ja yritysasiakkaita on suunnilleen saman verran. Uuden yrityksen myötä tavoitteena on kui-
tenkin keskittyä yritysprojekteihin. Avico tekee tiiviisti yhteistyötä muun muassa arkkitehtien, tilan-
käyttäjien, sähkösuunnittelijoiden sekä kaluste-, valaisin- ja materiaalitoimittajien kanssa. (Kataja-
mäki ja Mytsak-Inkinen 2014-04-21.) 
 
Avicossa arvostetaan haasteita ja mahdollisuutta vaikuttaa hyvinvointiin tilojen kautta. Viestinnässä 
halutaan painottaa juuri näitä asioita ja lisäksi ammattitaitoa, innovatiivisuutta ja työhön heittäyty-
mistä. Tällä hetkellä yrittäjät mainitsevat tärkeimmiksi markkinointikanavikseen word of mouth eli 
”suusta suuhun”-markkinoinnin sekä kotisivut, joiden kautta asiakkaat löytävät yrityksen. Näiden li-
säksi Avico Oy:n ajatuksena on järjestää yhteistyökumppaneiden kanssa kerran vuodessa pop up 
tapahtuma vaihtuvalla, sisustusarkkitehtuurin toimialaan liittyvällä, teemalla. Lokakuussa 2014 Avico 
järjesti pop up näyttelyn valoteemalla. Näyttely oli avoinna viikonlopun ajan ensin kutsuvieraille ja 
myöhemmin kaikille kiinnostuneille. Tällaisten tapahtumien tarkoituksena on lisätä yrityksen tunnet-
tuutta ja näyttää, mitä yrityksessä osataan sekä jättää kävijöille positiivinen mielikuva yrityksestä. 
 
Avico Oy:llä on käytössään sosiaalisen median kanavista Facebook, Instagram ja Pinterest. Face-
book on myös markkinoinnin kannalta hyvä kanava, koska palvelu pyrkii jatkuvasti parantamaan 
palvelun käyttömukavuutta ja luonnollisesti myös sen suuren käyttäjämäärän vuoksi. Instagram vali-
koitui käyttöön sen helppokäyttöisyyden ja kävijämäärien kasvun vuoksi. Instagramin käyttö on no-
peaa ja helppoa, koska julkaisut voi tehdä missä ja milloin vain mobiililaitteella. Avicolle kuvallinen 
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kerronta on toimiva tapa kertoa omasta osaamisesta. Pinterest on tällä hetkellä yrityksen käytössä 
lähinnä työvälineenä, joka sujuvoittaa suunnitteluprosessia. Suunnitelmassa keskityn Facebookin ja 
Instagramin käytön kehittämiseen, mutta sivuan myös miten Pinterestiä voisi kehittää markkinoinnin 
kannalta toimivammaksi. 
 
Yrittäjät ovat kiinnostuneita hyödyntämään sosiaalista mediaa yrityksen markkinoinnissa, mutta so-
siaalisessa mediassa toimiminen koetaan tällä hetkellä lähinnä hakuammuntana. (Katajamäki ja Myt-
sak-Inkinen 2014-04-21.) Sosiaalinen media herätti Avicon yrittäjissä useita kysymyksiä. Erityisesti 
sosiaalisessa mediassa toimimisen vaikutukset yrityksen tuottavuuteen kyseenalaistettiin. Usein kes-
kusteluissa esiintyivät myös kysymykset: ovatko asiakkaamme sosiaalisessa mediassa ja onko sosi-
aalisen median sivujen ja tilien päivittäminen vain ajanhukkaa ja pois yrityksen ydinosaamisesta. 
 
Uuden yrityksen myötä Avico pyrkii lisäämään yritysasiakkaiden määrä, mikä tulee ottaa sosiaalisen 
median viestinnän suunnittelussa huomioon. Yksityisasiakkaita ei voida jättää kuitenkaan kokonaan 
huomiotta, koska myös heitä halutaan edelleen tavoittaa. Avicon pääkohderyhmä ovat noin 30-60-
vuotiaat henkilöt.  Kun halutaan tavoittaa yritysasiakkaita, olisi markkinoinnilla tärkeää tavoittaa yri-
tyksen johdossa tai muussa päättävässä asemessa olevia henkilöitä, jotka tekevät päätöksiä yrityk-




4.2 Viestintä sisustusarkkitehtuurin toimialalla 
 
Teollisuustaiteen Liitto Ornamo on muotoilun ja taideteollisten alojen valtakunnallinen aatteellinen ja 
ammatillinen asiantuntijajärjestö, joka tukee muotoilualan koulutettuja sekä työsuhteissa että yrittä-
jinä, toimii jäsentensä edunvalvojana, alan asiantuntijana ja kehittäjänä, järjestää koulutuksia, se-
minaareja ja näyttelyitä sekä edistää alan kansainvälistä yhteistyötä. Ornamon kotisivuilla on listat-
tuna liittoon kuuluvia sisustusarkkitehtitoimistoja. (Ornamo 2013.) Tutkin sivuilta löytyvien sisus-
tusarkkitehtitoimistojen kotisivuja sekä mahdollista viestintää sosiaalisessa mediassa. Kävi ilmi, että 
vain harva näistä yrityksistä käyttää sosiaalista mediaa. Muutamilla yrityksillä oli blogeja kotisivuilla 
tai Facebook-sivut. Yleisimmin käytetty sosiaalisen median palvelu oli LinkedIn, mutta profiilit olivat 
suunnittelijoiden henkilökohtaisia. Aktiivisemmin päivittävillä yrityksillä Facebook-sivuilla jaetaan ku-
via työpäivästä esimerkiksi työporukan kahvihetkistä, mutta itse palvelua ja yrityksen osaamista ei 
tuoda sosiaalisessa mediassa esille. 
 
Sisustusarkkitehtuurin toimialalla toimivat yrityksen korostavat viestinnässään hyvin samankaltaisia 
asioita: ammattitaitoa, käyttäjälähtöisyyttä, innovatiivisuutta, viihtyisyyttä sekä toimivuutta ja käy-
tännöllisyyttä. Yritykset tarjoavat tila- ja sisustussuunnittelua sekä valaistussuunnittelua, osa yrityk-
sistä suunnittelee myös kalusteita. Myös kohderyhmät ovat samat eli palveluita tarjotaan sekä kulut-
tajille että yrityksille, mutta viesti oli usein kohdennettu enemmän yritysasiakkaille. 
 
Koska kilpailijoiden viesti on hyvin samankaltainen, erottautuminen toimialalla on vaikeaa. Kaikki yri-
tykset haluavat luonnollisesti viestiä tarjoavansa parasta palvelua. Sosiaalinen median voisikin olla 
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hyvä keino erottautua ja tavoittaa uusia asiakkaita näkymällä siellä, missä ihmiset viettävät aikaan-
sa. 
 
Muotoilijoiden aatteellinen ja ammatillinen keskusjärjestö Teollisuustaiteen Liitto Ornamo laati vuon-
na 2013 muotoilualan yritysten suhdanne- ja toimialaraportin, jossa selvitettiin tietoja muotoilun ky-
synnästä ja merkityksestä yritysten liiketoiminnan eri alueilla. Elinkeinoelämän Keskusliitto EK:n te-
kemistä kyselyistä selvisi, että noin viidesosa pk-yrityksistä hyödyntää toiminnassaan muotoilua. 80 
prosenttia puolestaan kertoi, ettei heidän yrityksissään hyödynnetä muotoilua tai asiasta ei ole tar-
peeksi tietoa. Teollisuusalan yrityksistä kolmasosa kertoi hyödyntävänsä muotoilua ja rakennusalalla 
toimivista yrityksistä vain joka kymmenes ilmoitti saman. Muotoilun ja designin käytön yleisyys riip-
puu myös siitä, miten se ymmärretään. Esimerkiksi palvelualoilla puhuttava palvelumuotoilu laajen-
taa alkuperäistä muotoilun käsitettä. Tutkimuksessa selvisi myös, että keskisuuret ja suuret yritykset 
hyödyntävät sekä määrällisesti että suhteellisesti enemmän muotoilua kuin pienet yritykset. Muotoi-
lun merkityksen on havaittu vahvistuvan viime vuosina. (Lith 2014.)  
 
Raportista käy ilmi, että suurin osa vastanneista kertoi, ettei heidän yrityksissään hyödynnetä muo-
toilua tai siitä ei ole riittävästi tietoa. Tiedon lisääminen sisustusarkkitehtuurin toimialasta olisi tärke-
ää. 
 
4.3 Facebook Avico Oy:ssä 
 
Facebook-sivun ylläpitäjä voivat nähdä Sivun kävijätiedot-työkalun avulla erilaisia tilastotietoja sivun 
julkaisuista ja kävijätiedoista. Tiedoista näkee esimerkiksi kuinka monta henkilöä julkaisu on tavoit-
tanut eli kuinka monen uutisvirrassa se on näkynyt, kuinka moni on klikannut julkaisua ja kuinka 
paljon se on saanut kommentteja, tykkäyksiä ja jakoja. Tiedoista näkyy myös sivusta tykänneiden 
määrä. (Facebook 2014) Pelkkä tykkääjämäärän tuijottaminen ei anna parasta mahdollista kuvaa 
yrityksen Facebook-sivun potentiaalista. Sen sijaan tulisi keskittyä tutkimaan tykkääjien aktiivisuutta 
analytiikkatyökalun avulla. (Leino 2011, 137.) 
 
Avico Oy:n Facebook-sivulla on tällä hetkellä 246 tykkääjää. Tykkääjistä 71 prosenttia on naisia ja 
26 prosenttia miehiä. Kolme suurinta tavoitettua ikäryhmää sekä miesten että naisten osalta ovat 
25-34 –vuotiaat, 35-44 –vuotiaat ja 45-54 -vuotiaat. (8.12.2014 Avico Oy Facebook-sivu.) 
 
Avico on julkaissut Facebook-sivullaan, tekstipäivityksiä, kuvia ja videoita sekä linkkejä uutisiin. Avico 
julkaisee Facebook-sivullaan kuvia erilaisista toimialaan liittyvistä tapahtumisesta ja messuista, joissa 
he ovat olleet vierailemassa, kuulumisia työarjen keskeltä, kuvia referenssikohteista sekä linkkejä 
esimerkiksi työ- ja kouluympäristön suunnitteluun liittyen. Sivun kävijätietoja tarkastellessa selviää, 
että teksti- ja linkkijulkaisujen kattavuus ja sitoutuminen ovat huomattavasti pienempiä kuin kuva- 
ja videojulkaisujen. Linkkien kohdalla vain yhdestä seitsemään käyttäjää on klikannut linkin auki tu-
tustuakseen siihen tarkemmin. Tällä hetkellä Avicon tekemät julkaisut saavat kyllä tykkäyksiä, mutta 
julkaisujen kommentointi on vähäistä, eikä niiden ympärille synny keskustelua. Tykkääjät eivät jaa 
yrityksen tekemiä julkaisuja eteenpäin omissa verkostoissaan. 
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Kävijätiedoista selviää myös milloin sivutykkääjät ovat paikalla eli milloin julkaisut kannattaa tehdä, 
jotta ne tavoittaisivat mahdollisimman laajan yleisön. Tiedoista näkee kuinka paljon tykkääjiä on ol-
lut paikalla minäkin viikonpäivänä ja mihin kellonaikaan he ovat paikalla. Avico Oy:n tykkääjiä eniten 
on paikalla keskiviikosta perjantaihin. Klo 10-18 heitä on paikalla melko tasaisesti, klo 8-10 vähem-
män ja 18-22 eniten. Näiden tilastojen mukaan julkaisut kannattaa tehdä siis loppuviikosta iltapäivän 
tai illan aikana. 
 
Avico järjesti yhteistyökumppaneiden kanssa lokakuussa 2014 pop up valonäyttelyn Kuopiossa, josta 
luotiin tapahtumasivu Facebookiin. Sivu ei ollut aktiivinen, eikä se lähtenyt leviämään jakojen myötä, 
mutta sen avulla tapahtuma sai näkyvyyttä Facebookissa. Kaiken kaikkiaan tapahtuma on näkynyt 
2 600 käyttäjän uutisvirrassa ja 347 käyttäjää on klikannut tapahtuman auki. Virallinen tapahtuma 
luotiin 1.9.2014. Eniten tapahtuma keräsi näkyvyyttä noin 1,5 viikkoa ennen valonäyttelyä. Vaikka 
Facebook-käyttäjät eivät osallistuneet tapahtuman kommentointiin ja jakamiseen kovin aktiivisesti, 
tapahtuman markkinointi Facebookissa toi Avicolle näkyvyyttä uusissa ryhmissä sekä myös yhteis-
työkumppaneiden tykkääjien keskuudessa. 
 
 
4.4 Instagram Avico Oy:ssä 
 
Avicon Instagram-tili on avattu 25.4.2014. Tilillä on tällä hetkellä 35 seuraajaa. (9.12.2014 Avico Oy 
Instagram-tili) Instagram valikoitui käyttöön sen visuaalisuuden ja kuvallisen kerronnan vuoksi. In-
stagramissa voi julkaista myös lyhyitä, maksimissaan 15 sekunnin mittaisia videoita. Koska Insta-
gram toimii mobiililaittelilla, jotka kulkevat jatkuvasti mukana, päivitysten tekeminen reaaliaikaisesti 
on helppoa toimiston ulkopuoleltakin. Lisäksi Instagramista voi jakaa kuvat ja videot suoraan Face-
bookiin, joten molempien palveluiden päivittäminen onnistuu yhdellä kertaa. Katajamäki ja Mytsak-
Inkinen ovat kokeneet ajankohtaisten asioiden päivittämisen vaikeaksi. Suunnittelijat tekevät paljon 
työtä muualla kuin toimistolla ja ottavat älypuhelimilla ja tableteilla kuvia esimerkiksi messuilta ja 
mielenkiintoisista tuotteista sekä asiakastapaamisista. Aiemmin päivittäminen on kuitenkin koettu 
hankalaksi, koska kuvia ei ole jaettu heti sosiaalisessa mediassa. Myöhemmin jakaminen on unohtu-
nut, eikä päivitys ole enää ajankohtainen. (Katajamäki ja Mytsak-Inkinen 2014-04-21.) Instagram 
mahdollistaa kuvien jakamisen heti kuvan ottamisen jälkeen ilman suuria kuvanmuokkauksia. 
 
4.5 Pinterest Avico Oy:ssä 
 
Avicossa Pinterestiä käytetään työvälineenä osana suunnitteluprosessia. Avicolla on omalla sivustol-
laan tuhansia kuvia jaoteltuna tauluihin eri teemojen mukaan. Taulut on nimetty eri huoneiden, tilo-
jen tai tunnelmien mukaan. Asiakas ohjataan pinnaamaan itselleen mieluisia ja ei-mieluisia kuvia jo-
ko Avicon Pinterest sivuilta tai muualta Pinterest-palvelusta. Pinnattujen kuvien perusteella suunnit-
telijat saavat selville millaista tyyliä asiakas hakee. Pinterest on korvannut aiemman työtavan, jossa 
suunnittelija esitteli itse esimerkiksi lehdistä etsimiään kuvia asiakkaalle. Pinterestin on kuitenkin to-
dettu toimivan käytännössä paremmin, koska asiakas saa itse poimia kuvat loputtomien vaihtoehto-
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jen joukosta ilman suunnittelijan myötävaikutusta. Aikaa itse suunnittelutyölle vapautuu tällä tavoin 
enemmän, kun kuvia ei tarvitse itse etsiä. (Katajamäki ja Mytsak-Inkinen 2014-04-22.) 
 
  
         
         31 (54) 
5 KEHITTÄMISIDEOIDEN ETSIMINEN BENCHMARKINGIN AVULLA 
 
Tämä opinnäytetyö on toiminnallinen opinnäytetyö, jonka tarkoituksena on kehittää Avico Oy:n vies-
tintää sosiaalisessa mediassa.  Opinnäytetyön tavoitteena on löytää kehittämisideoita sosiaalisen 
median käyttöön Avico Oy:ssä benchmarkingin avulla. Benchmarkingia varten valitsin neljä yritystä 
eri toimialoilta, jotka toimivat aktiivisesti sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajan nykyistä sosiaali-
sen median käyttöä analysoimalla sekä yrittäjiä haastattelemalla selvisi, että suurin ongelma sosiaa-
lisen median käytössä ovat tällä hetkellä kohderyhmää kiinnostavan sisällön tuottaminen. Bench-
markingin avulla selvitin millaista sisältöä yritykset julkaisevat, mihin tarkoituksiin sosiaalista mediaa 
yrityksissä käytetään, mitä kanavia yritykset käyttävät ja kuinka aktiivisesti niitä päivitetään. 
 
Sisustusarkkitehtuurin toimialalla toimivien yritysten sosiaalisen median viestintää tutkiessani havait-
sin, että sosiaalinen media on vain harvoilla yrityksillä käytössä, eikä sitä hyödynnetä aktiivisesti tai 
monipuolisesti. Tarkempaan analysointiin valitsin sisustusarkkitehtuurin toimialalta Kapanala Oy:n. 
Kapanala Oy:n lisäksi benchmarkingia varten valitsin myös Soneran, Ylen ja Valion, jotka ovat onnis-
tuneet hyödyntämään sosiaalista mediaa monipuolisesti ja tehokkaasti.  
 
5.1 Toiminnallinen opinnäytetyö ja benchmarking 
 
Toiminnallinen opinnäytetyö on työelämän kehittämistyö, jonka tavoitteena on käytännön toiminnan 
kehittäminen, ohjeistaminen, järjestäminen tai järkeistäminen. Toteutustapana voi olla esimerkiksi 
opas, kehittämissuunnitelma, messuosasto tai jokin muu projekti. Toiminnallinen opinnäytetyö to-
teutetaan yleensä toimeksiantona. Toiminnallinen opinnäytetyö sisältää toiminnallisen osuuden, 
opinnäytetyöraportoinnin, joka sisältää prosessin dokumentoinnin ja arvoinnoin. Koska toiminnalli-
sesta opinnäytetyöstö syntyvät tuotoksen tulisi pohjata ammattiteorian tuntemukselle, opinnäytetyö-
raportin tulee sisältää myös teoreettinen viitekehys. (Virtuaali ammattikorkeakoulu 2006.) 
 
Toiminnallisessa opinnäytetyössä on tarkoituksena kerätä sellaista tutkimustietoa, jolla tekijä voi 
täsmentää, rajata, kehittää tai uudistaa opinnäytetyön tuotosta perustellusti. Tutkimustieto toimin-
nallisessa opinnäytetyössä kerätään tuotoksen perusteltua ideointia ja kehittämistä varten. Viiteke-
hyksen, lähdeaineiston ja tutkimustiedon välisellä yhteydellä on toiminnallisessa opinnäytetyössä 
suuri merkitys. Toiminnallisen opinnäytetyön rajaamiseen vaikuttaa millainen toteutettava tuotos on, 
kenelle ja mihin aikaan, paikkaan tai tilanteeseen se toteutetaan ja mistä ammatillisesta näkökul-
masta tuotos toteutetaan. (Vilkka 2010.) 
 
Benchmarking eli vertailujohtaminen on hyödyllinen keino mitata omia suorituksiaan ja verrata niitä 
muiden suorituksiin. ”Benchmark” on maanmittauksessa käytettävä käsite, joka tarkoittaa kiintopis-
tettä. Liiketaloustieteeseen käsite on lainattu kuvaamaan jotakin tavoitetta, joka halutaan saavuttaa. 
Benchmarkingin avulla voidaan selvittää yrityksen oma tehokkuus sekä saada virikkeitä parannus-
toimenpiteisiin ja kehittämiseen. Vertailemalla omaa toimintaa muihin, yritys voi saada inspiraatiota 
omaan luovaan ajatteluun ja uudenlaisiin kehitysmahdollisuuksiin. (Karlöf, Lundgren ja Froment 
2003, 35-39.)  
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5.2 Yritykset sosiaalisessa mediassa 
 
Suomen Digimenestyjät 2014-tutkimuksessa tutkittiin suomalaisia sekä b-to-b- että b-to-c-
toimialoilta. Yhtenä tutkimuksen ulottuvuutena oli sosiaalinen media. Tutkimuksessa arvioitiin yrityk-
sen aktiivisuutta ja toiminnan strategisuutta sosiaalisissa medioissa sekä yrityksen omilla sivustoilla. 
Arvioinnin osa-alueina olivat Facebook, Twitter, YouTube ja muut sosiaalisen median kanavat. Tut-
kimuksessa kymmenen parhaat arviot saanutta yritystä olivat TeliaSonera, Yle, Valio, Fiskars, Elisa, 
Veikkaus, Fazer, Verkkokauppa.com, Finnair ja Helsingin Sanomat. (Magenta Advisory 2015.) 
 
Näistä yrityksistä valitsin tarkempaan arviointiin Soneran, Ylen ja Valion. Valitsin juuri nämä yrityk-
set, koska ne toimivat useammassa eri sosiaalisen median kanavassa ja hyödyntävät niitä monipuo-
lisesti markkinoinnissaan. Sisustusarkkitehtuurin toimialalta valitsin tarkemmin tutkittavaksi Kapanala 
Oy:n, joka hyödyntää sosiaalisen median kanavista etenkin Instagramia aktiivisesti. Lisäksi poimin 
muilta yrityksiltä yksittäisiä vinkkejä sosiaalisen median käyttöön. Esimerkiksi jäätelövalmistaja Ben 
& Jerry’s on onnistunut Instagramissa tarinankerronnassa ja muiden käyttäjien osallistamisessa. Fa-
zer puolestaan järjestää sosiaalisessa mediassa paljon kilpailuja ja kyselyjä, joilla käyttäjiä houkutel-
laan ilmaisemaan mielipiteensä. 
 
Benchmarkingin perusteella selvisi, että suomalaiset yritykset hyödyntävät sosiaalista mediaa moni-
puolisesti. Sosiaalista mediaa käytetään muun muassa tuotteiden ja palveluiden markkinointiin, tie-
dottamiseen, asiakaspalveluun ja vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa sekä rekrytointiin. Sosiaali-
sessa mediassa menestyksekkäästi toimivat yritykset toimivat aktiivisesti useassa eri kanavassa. Ka-
navista selvästi aktiivisimmassa käytössä olivat Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, joissa yri-
tykset julkaisivat aktiivisesti sisältöä. Näissä kanavissa yrityksillä oli myös paljon seuraajia. LinkedIn, 
Pinterest ja Google+ olivat myös tutkittavilla yrityksillä käytössä, mutta näissä kanavissa oli muihin 
kanaviin verrattuna vähemmän seuraajia. Selvisi myös, että yritykset ovat ottaneet eri kohderyhmät 
huomioon sosiaalisessa mediassa viestimisessä. Tutkimani yritykset olivat onnistuneet tuottamaan li-
säarvoa seuraajilleen sosiaalisen median kautta, esimerkiksi käyttövinkkejä antamalla. Seuraavaksi 




Soneralla on käytössään sosiaalisen median kanavista Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn ja 
Google+. Soneran kotisivuilta löytyy linkit kullekin yrityksen sosiaalisen median sivustolle. (Sonera 
2015.) Yritys tekee julkaisuja sivulle useita kertoja viikossa, lähes päivittäin. Sonera lupaa sivuston 
Tietoja-osiossa tykkääjille vastineeksi ensimmäisten joukossa tiedon kilpailuista, tarjouksista ja uu-
sista tuotteista ja tapahtumista. Sonera on onnistunut täyttämään nämä lupaukset. Facebook-sivulla 
julkaistaan kuvia, videoita ja linkkejä yritykseen ja sen tuotteisiin ja palveluihin liittyen. (Sonera Fa-
cebook-sivu)  
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Alla olevassa kuvassa 7 on esimerkki miten Sonera on onnistunut kytkemään oman viestinsä ajan-
kohtaiseen aiheeseen eli joulun jälkeiseen liikunta- ja hyvinvointibuumiin. Julkaisun ohessa olevaa 
linkkiä klikkaamalla pääsee Soneran verkkokauppaan. (Sonera Facebook-sivu 14.1.2015.) 
 
 
Kuva 7. Soneran Facebook-sivun julkaisu. (Kuvakaappaus Sonera Facebook-sivu 14.1.2015.) 
 
Twitterissä Sonera toimii nimellä SoneraAsiakaspalvelu. Kanavassa palvellaan asiakkaita maanantais-
ta perjantaihin klo 8-20. Twitterissä on osittain samaa sisältöä, kuin yrityksen Facebook-sivustolla, 
mutta siellä keskitytään kuitenkin enemmän juuri asiakaspalveluun ja vastataan asiakkaiden esittä-
miin kysymyksiin. Kanavassa on myös rentoa jutustelua esimerkiksi päivän kuulumisista ja muita 
käyttäjiä kehotetaan jakamaan mietteitään. Kuvassa 8 on esimerkki tällaisesta twiittauksesta, jolla 
pyritään herättelemään keskustelua. Yritys järjestää Twitterissä myös pieniä kilpailuja hashtagien 




Kuva 8. Kuvankaappaus Soneran Twitter-tililtä. (Kuvakaappaus SoneraAsiakaspalvelu Twitter-tili 
16.1.2015.) 
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Kuva 9. Kuvankaappaus Soneran Twitter-kilpailusta. (Kuvakaappaus SoneraAsiakaspalvelu Twitter-
tili 5.12.2014.) 
 
LinkedInissä Sonera on keskittynyt rekrytointiin ja uutisten julkaisemiseen. LinkedIn yrityssivulla So-
nera julkaisee uutisia yritykseen ja sen toimialaan liittyen. Uutisia julkaistaan useita kertoja kuukau-
dessa. Myös LinkedInissä on otettu kantaa ajankohtaisiin aiheisiin ja nostettu esiin esimerkiksi Slush-
messut. (Soneran LinkedIn-profiili) Google+-palvelussa julkaistu sisältö on hyvin pitkälti samaa kuin 
yrityksen Facebook-sivulla. Julkaisuja tehdään selvästi harvemmin kuin Facebookissa tai Twitterissä, 
mutta kuitenkin muutamia kertoja kuukaudessa. (Soneran Google+-tili.) Soneran YouTube-kanavalla 
videoita on jaettu soittolistoihin teemojen mukaan. Kanavalla on Soneran TV-mainoksia, käyttövink-
kejä sekä ekstra-videoita. Ekstra-videoiden joukossa on esimerkiksi tunnelmia mainoskuvausten ku-
lissien takaa ja Soneran tapahtumista ja kampanjoista. Soneran videoita on katseltu YouTubessa yli 
1,5 miljoonaa kertaa. (Soneran YouTube-kanava.) 
 
Sonera X on 18-25-vuotiaille nuorille suunnattu etu, josta 18-25-vuotiaat saavat 15 prosentin alen-
nukset valikoiduista paketeista. (Sonera 2014.) Sonera X:llä on Instagramissa oma tili. Instagram tili 
on suunnattu juuri nuorille asiakkaille. Kuvajulkaisut liittyvät nuorille järjestettyihin tapahtumiin ja 
kampanjoihin, joissa Sonera on mukana. Seuraajia tilillä on 384. Julkaisuja sivulle tehdään useita 
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Kuva 10. Kuvankaappaus SoneraX Instagram-tilin julkaisuista. (Kuvakaappaus SoneraX Instagram-
tili 2014.) 
 
Soneralla on lisäksi omat sivustonsa yritysasiakkaille Facebookissa, Twitterissä ja YouTubessa. Yri-
tysasiakkaille suunnatuilla sosiaalisen median sivustoilla Sonera jakaa esimerkiksi vinkkejä mobiililait-
teiden käyttöön ja tietoturva-asioihin. Sonera jakaa Facebookissa ja Twitterissä myös uutisia liittyen 
laajemminkin yrittäjyyteen. YouTubessa Soneran yrityksille suunnatussa kanavassa, yritys kertoo si-
sältöjensä kertovan kuulumisia älykkään viestinnän saralta ja haastamaan vastaanottajia miettimään 
omia toimintatapojaan. 
 
Yhteenvetona Soneran sosiaalisen median käytöstä voisi todeta, että se on todella monipuolista ja 
suunniteltua. Eri sosiaalisen median palveluissa julkaistaan erilaista sisältöä ja kullekin kanavalle on 
oma käyttötarkoituksensa. Sonera hyödyntää sosiaalista mediaa laajasti markkinoinnissaan ja asia-






Ylen sosiaalisen median toimintalinjaukset löytyvät sen kotisivuilta. Yle määrittää toimintalinjauksis-
saan, että sen perusmotiiveina sosiaalisessa mediassa toimimiselle ovat tapa keskustella ja jakaa tie-
toa sekä sosiaalisen median hyödyntäminen ohjelmien suunnitteluvaiheessa, kun se koetaan järke-
väksi. Yle pyrkii sosiaalisen media kautta olemaan läsnä suomalaisten elämässä. Sosiaalinen media 
on Ylelle myös vuorovaikutuskanava. Yle pyrkii ohjaamaan sosiaalisen median kautta suomalaisia 
palveluidensa ääreen ja markkinoidakseen niitä etenkin yleisölle, jota perinteisien keinojen avulla on 
vaikea tavoittaa. Yle käyttää sosiaalista mediaa vuorovaikutukseen verkkokäyttäjien kanssa sekä 
markkinointi- ja tiedotusväylänä. Yle synnyttää sosiaalisen median kautta sisältöjä ja edistää niiden 
         
         36 (54) 
kiinnostavuutta ja merkitystä yleisöjen kannalta. Myös sosiaalisessa mediassa toimimisessaan Yle 
huomioi sisältöjen luotettavuuden ja toimituksellisten valintojen riippumattomuuden. Yle huolehtii, 
että sen brändi on näkyvässä osassa, kun Yle-sisältöjä jaetaan sosiaalisen median parissa. Yle ko-
kee, että näkyminen sosiaalisessa mediassa vahvistaa sen brändiä. (Yle 2014.) 
 
Sosiaalisessa mediassa Yle toimii nimellä Yleisradio ja sillä on käytössään Facebook, Twitter, Insta-
gram ja YouTube. Ylen eri kanavilla sekä televisio- ja radio-ohjelmilla on lisäksi omia sivustoja sosi-
aalisen median kanavissa, joissa kyseisestä ohjelmasta voidaan keskustella. Facebook-sivullaan Yle 
kertoo sitä koskevista ajankohtaisista asioista sekä vinkkaa tulevista televisio- ja radio-ohjelmista. 
Yleisradion Facebook-julkaisut ovat linkkejä tulevista ohjelmista. Linkin yhteydessä ohjelmasta kerro-
taan lyhyesti. Yle antaa päivittäin useampia vinkkejä päivän tulevista ohjelmista. Yleisradion Twitter-
tilillä on paljon samoja ohjelmavinkkejä kuin Facebook-sivullakin. Lisäksi Twitterissä on vinkkejä 
YleAreenan ohjelmiin, joita Facebook-sivulla ei ole. (Yleisradio Facebook-sivu; Yleisradio Twitter-tili.) 
Ylen YouTube-kanavalla esitellään lyhyitä pätkiä Ylen ohjelmista. Videoita on jaoteltu soittolistoihin 
eri aihealueisiin, kuten musiikkiin ja urheiluun tai tiettyihin ohjelmiin liittyen. Näyttökertoja YouTube-
videoilla on yli kahdeksan miljoonaa. (Yleisradio YouTube-kanava.) Instagramissa Yle vie seuraajat 
kulissien taakse. Kuvien ja videoiden avulla on kerrottu, mitä eri ohjelmien kulisseissa tapahtuu, tie-
dotettu tulevista ohjelmista sekä kuvattu mitä Ylen työntekijöiden työpäivä voi sisältää. (Yleisradio 
Instagram-tili.) 
 
Ylen viestintä sosiaalisessa mediassa on sen kotisivuilta löytyvien sosiaalisen median toimintalinjaus-
ten mukaista. Yle tuottaa tykkääjilleen ja seuraajilleen lisäarvoa poimimalla päivittäin kiinnostavia 





Valion kotisivuilta löytyy linkit Facebookiin, Twitteriin, LinkedIniin, Pinterestiin, Instagramiin ja You-
Tubeen. Valion Facebook-sivulla yritys lupaa jakaa tykkääjilleen ruokavuoden parhaat reseptit ja 
ajankohtaiset tuotevinkit. Valio julkaisee useita kertoja viikossa Facebookissa kuvia, videoita, linkkejä 
ja vinkkejä tuotteista, resepteistä, kierrätysohjeista, ravitsemuksesta, liikunnasta ja hyvinvoinnista. 
Valio on onnistunut tarjoamaan Facebookissa monipuolisia ja ajankohtaisia käyttövinkkejä, miten 
sen tuotteita voidaan käyttää, kuten kuvassa 11. (Valio Facebook-sivu) 
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Kuva 11. Valion Facebook-päivitys, jossa tuotteelle annetaan käyttövinkki. (Kuvakaappaus Valio Fa-
cebook-sivu 14.9.2014.) 
 
Myös Valion Instagram-tilille tehdään useita julkaisuja viikossa. Instagramissa Valio on keskittynyt 
reseptien julkaisemiseen. Instagramissa julkaistaan kuva jostakin ruoasta tai leivonnaisesta ja kuva-
tekstissä käyttäjä ohjataan Valion kotisivulle katsomaan resepti. Valio järjestää Instagramissa kilpai-
luja, joissa käyttäjiä pyydetään julkaisemaan kuvia johonkin teemaan liittyen. Kilpailuun voi osallis-
tua määriteltyä hashtagia käyttämällä. Alapuolella kuvassa 12 on esimerkki eräästä Valion Instgram-
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Kuva 12. Valion Instagram-kilpailu. (Kuvakaappaus Valio Instagram-tili 25.11.2014.) 
 
Myös Valion Twitter-tilillä on paljon reseptivinkkejä. Twitterissä puheenaiheita ovat myös Valion 110-
vuotinen historia, vastuullisuus ja suomalaisuus. Valio twiittaa erilaisista tapahtumista ja kampanjois-
ta, joissa se on mukana. (Valio Twitter-profiili.) LinkedInissä Valio julkaisee uutisia maidontuotan-
toon sekä Valion tuotteiden tuotekehitykseen liittyen. Uutisten lisäksi Valio ilmoittaa avoimista työ-
paikoista LinkedIn-profiilissa. LinkedInissä julkaisuja tehdään selväsi harvemmin kuin muissa sosiaa-
lisen median kanavissa. Julkaisuja tehdään muutamia kuukaudessa. (Valio LinkedIn-yrityssivu) 
 
Pinterestissä Valio jakaa reseptivinkkejä. Reseptit on jaoteltu tauluihin eri kategoroiden mukaan. 
Tauluja on esimerkiksi gluteenittomille leivonnaisille, kakkuresepteille, eri sesonkien resepteille ja vä-
lipala resepteille, kuten kuvasta 13 selviää. Valio on järjestänyt Pinterestissä Valiokesä-kuvakilpailun 
hashtagilla valiokesä, jossa käyttäjiä pyydettiin julkaisemaan kuvia, miten Valio näkyy suomalaisten 




Kuva 13. Valion tauluja Pinterestissä. (Kuvakaappaus Valio Pinterest-sivu 2014.) 
 
YouTube-kanavalla Valio lupaa antavansa iloa ja inspiraatiota ruuanlaittoon ja leivontaan sekä tietoa 
Valion tuotteista ja ajankohtaisista asioista. Valion YouTube kanavalla on julkaistu mainoksia Valion 
tuotteista, reseptivinkkejä sekä vinkkejä ruuanlaittoon ja leivontaan ja treenivinkkejä. Valion videoita 
YouTubessa on katseltu lähes kuusi miljoonaa kertaa. (Valio YouTube-kanava) 
 
Yhteenvetona Valion viestinnästä sosiaalisessa mediassa voidaan todeta, että se on monipuolista, 
mutta Valion tuotteet ovat kuitenkin pääosassa. Tuotteet on onnistuttu liittämään ajankohtaisiin asi-
oihin ja ilmiöihin, esimerkiksi juhlapyhiin. Myös liikunta ja hyvinvointi näkyvät Valion viestinnässä so-
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siaalisessa mediassa. Valio jakaa treenivinkkejä ja tiedottaa tuotteistaan, jotka sopivat esimerkiksi 
urheilusuorituksista palautumiseen. Valion julkaisut sosiaalisessa mediassa antavat lisäarvoa tuottei-




Eräs kilpailija, joka hyödyntää aktiivisesti sosiaalista mediaa, on lahtelainen sisustusarkkitehtitoimisto 
Kapanala Oy. Yrityksellä on käytössä Facebook-sivu ja Instagram-tili. Yritys on onnistunut erityisesti 
kertomaan omaa tarinaansa Instagramissa. 
 
Kapanalan Facebook sivu on perustettu elokuussa 2013. Tykkääjiä sivulla on tällä hetkellä 184. Ka-
panala julkaisee Facebookissa sisältöä hyvin vaihtelevasti, mutta kuitenkin vähintään yhden päivityk-
sen kuukaudessa. Yritys käyttää Facebook-sivua ajankohtaisista tapahtumista ilmoittamiseen. Sivulla 
on paljon ilmoittelua tapahtumista, joissa yritys on mukana, esimerkiksi messuista ja erilaisista asia-
kastapahtumista. Kuva-albumeissa on kuvia yrityksen työprojekteista. Kuvien lisäksi työprojekteja ei 
ole avattu sanallisesti. Facebook-sivulla on myös ”behind the scenes”-kuvia, joista yrityksen kaksi 
edustaa tulevat tutuiksi. Julkaisuissa ei kehoteta tykkääjiä aktiivisesti tykkäämään, kommentoimaan 
tai jakamaan viestiä eteenpäin. Vaikutelma Kapanalan Facebook-sivusta on hyvin kaverillinen ja hel-
posti lähestyttävä. Sivuilla on paljon kuvia Kapanalan kahdesta yrittäjästä, mikä antaa yritykselle 
kasvot. Sivut toimivat myös hyvänä ilmoitustauluna, josta näkee erilaisia tapahtumia, joissa yritys on 
mukana. Sivulla ei ole keskitytty esittämään yrityksen ammattitaitoa, eikä sivulla käy ilmi yrityksen 
tarjoamat palvelut. (Kapanala Facebook-sivu) 
 
Kapanalan Instagram tili on perustettu marraskuussa 2013. Seuraajia Kapanalan tilillä on 118. In-
stagram tilin tiedoista käy ilmi yrityksen toimiala sekä lyhyesti ja ytimekkäästi kuvattuna myös yri-
tyksen arvoja ja toiminnan kulmakiviä, joita ovat hyvinvointi, sisustus, luonto, ihmisläheisyys ja käyt-
täjälähtöisyys. Nämä kaikki asiat välittyvät julkaisuista kuvista. Tiedoista löytyy myös linkki yrityksen 
kotisivuille. Tilille julkaistaan kuvia viikoittain useitakin kertoja. Kapanala Sisustusarkkitehtien Insta-
gram tilillä on kuvia muun muassa luonnosta, tuotteista ja erilaisista sisustusideoista. Sisustusideat 
ovat painottuneet selvästi kodin sisustukseen. Kuviin on liitetty myös kuvateksti ja hashtageja, jotka 
selventävät kuvien sisältöä. Tilillä on paljon myös ”behind the scenes”-kuvia, joita myös yrityksen 
Facebook-sivulta löytyy. (Kapanala Instagram-tili) 
 
 
5.3 Tarinan kerronta Instagramissa 
 
Instagram on hyvä kanava kertoa yrityksen tarina kuvien avulla. Yhdysvaltalainen jäätelövalmistaja 
Ben & Jerry’s kertoo Instagram-tilillään tarinaansa kuvaamalla jäätelöitä erilaisissa paikoissa ja tilan-
teissa. Yritys on onnistunut kertomaan tarinaa pelkällä kuvalla. Lisäksi yritys on onnistunut tarjoa-
maan seuraajilleen yrityksestä ja sen tuotteista mielenkiintoisella tavalla. Jäätelöitä on yhdistetty 
ajankohtaisiin asioihin, uusia makuja esitellään ja annetaan tarjoiluehdotuksia. Tilillä on kuvattu Ben 
& Jerry’s-jäätelöitä eri paikoissa ja tilanteissa. Suurin osa näistä kuvista on muiden käyttäjien otta-
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Kuva 14. Ben & Jerry’s Instagram-tilin julkaisuja. (Kuvakaappaus Ben & Jerry’s Instagram-tili 2014.) 
 
 
5.4 Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa 
 
Fazer käyttää sosiaalista mediaa muita digitaalisia kanavia vuorovaikutukseen ja sidosryhmäsuhtei-
den kehittämiseen. Fazerin tärkeimpiä sidosryhmiä ovat muun muassa sen työntekijät, asiakkaat, 
kuluttajat, tavaran- ja palveluntoimittajat, viranomaiset, järjestöt ja media. Fazerille sidosryhmien 
mielipiteet ovat tärkeitä ja jopa lähtökohtana toiminnan kehittämiselle. Aktiivinen vuoropuhelu Faze-
rin ja sen sidosryhmien välillä auttaa yritystä ymmärtämään paremmin sidosryhmien odotukset ja 
kehittämään tuottoisia ja pitkäaikaisia kumppanuuksia. (Fazer 2013.) Erityisen hyvin Fazerin halu, ol-
la vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa näkyy yrityksen Facebook-sivulla.  Facebookissa Fazer 
esittää lähes jokaisessa julkaisemassaan päivityksessä kysymyksen tykkääjilleen. Yritys esittää suo-
ran kysymyksen, pyytää käyttäjiä täydentämään lauseita tai valitsemaan annetuista vaihtoehdoista 
mieluisin. Fazerin kohdalla kyselyt ovat toimineet ja julkaisuja on kommentoitu, tykätty ja jaettu. 
(Fazer Facebook-sivu.) Kuvissa 15 ja 16 on kuvankaappaus kahdesta erilaisesta Fazerin Facebookis-
sa järjestämästä kilpailusta. 
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Kuva 16. Fazerin Facebook-kysely. (Kuvankaappaus Fazerin Facebook-sivulta 12.1.2015.) 
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6 KEHITYSEHDOTUKSIA SOSIAALISEN MEDIAN KÄYTTÖÖN AVICO OY:LLE 
 
Seuraavaksi esitellään kehittämisehdotukset Avico Oy:n sosiaalisen median viestintään. Kehittämis-
ehdotuksissa on keskitytty tehostamaan jo käytössä olevien kanavien eli Facebookin, Instagramin ja 
Pinterestin käyttöä. Laajemman verkkonäkyvyyden vuoksi kehittämisehdotuksissa on esitetty otetta-
vaksi käyttöön lisäksi myös Twitter ja YouTube. 
 
Sosiaalisen median tavoitteeksi asetetaan tunnettuuden lisääminen, uusien asiakkaiden tavoittami-
nen ja vanhojen sitouttaminen. Aktiivisella sisällöntuotannolla pyritään tavoittamaan niin sanotut oi-
keat tykkääjät, jotka ovat kiinnostuneita yrityksestä ja siksi todennäköisimmin tykkäävät, kommen-
toivat ja jakavat yrityksen julkaisemia sisältöjä. Yhdeksi tavoitteeksi voidaan asettaa myös tykkääjien 
aktivointi eli, että he osallistuvat keskusteluun ja jakavat yrityksen julkaisemaan sisältöä omissa ver-
kostoissaan. 
 
Sosiaalisen median markkinoinnin kehittämisessä keskitytään ensisijaisesti korostamaan tilojen käy-
tännöllisyyden ja toiminnallisuuden merkitystä tilankäyttäjien hyvinvointiin. Viestinnällä halutaan 
poistaa sisustusarkkitehdin työhön liittyviä vääriä mielikuvia, joiden mukaan työ sisältää kohteiden 
stailausta. Esimerkiksi television sisustusohjelmat ovat luoneet sisustusarkkitehdin työstä kuvan, jos-
sa olennaista on kohteen houkutteleva ja viihtyisä sisustus. Avico Oy haluaa viestinnässään painot-
taa kuitenkin suunnittelun toiminnallisuutta ja käytännöllisyyttä sekä suunnittelun vaikutuksia tilan-
käyttäjien hyvinvointiin ja arjen toimivuuteen. Omien sosiaalisen median kanavien päivittämisen li-




6.1 Keskustelun aiheet 
 
Avico Oy:n yrittäjät olivat kiinnostuneita siitä, mikä on kiinnostavaa sisältöä. Facebook-sivun kävijä-
tiedoista selviää, että Avicon Facebook-sivulla eniten kiinnostusta ovat herättäneet kuvat referenssi-
kohteista ja yrityksen järjestämistä tapahtumista. Myös kuvat Habitare- ja asuntomessuilta kiinnosti-
vat tykkääjiä. Referenssikuvien lisääminen kaikkiin käytössä oleviin sosiaalisen median kanaviin on 
tärkeää. Näistä kuvista selviää mitä yritys on suunnitellut, mitä keinoja on käytetty, mitä suunnitte-
lulla on saatu aikaan ja kenelle suunnittelua tehdään. Referenssikuvista käy ilmi siis yrityksen am-
mattitaito ja tyyli. Tähän mennessä Avicon aikajanallaan julkaisemat uutiset eivät ole herättänyt 
kiinnostusta. Uutisten ja artikkelien jakaminen sosiaalisessa mediassa on kuitenkin helppo tapa pitää 
yhteyttä tykkääjiin varsinkin silloin, kun oman sisällöntuottamiseen ei ole aikaa. Käyttäjiä voi houku-
tella klikkaamaan linkkiä esimerkiksi nostamalla uutisesta tai artikkelista esiin jonkin mielenkiintoisen 
yksityiskohdan tai ilmaisemalla yrityksen oman näkökulman tai mielipiteen jutun sisällöstä.  
 
Tykkääjien ja seuraajien tavoittamiseksi yrityksen tulee julkaista kiinnostavaa sisältöä säännöllisesti. 
Tavoiteltu kohderyhmä on työssäkäyvät ihmiset, joten sisällöntuotannossa tulee pohtia, mistä he 
ovat kiinnostuneita ja mihin aiheisiin Avico voisi tuoda omaa sisustusarkkitehtuurin näkökulmaansa 
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esille. Hyvinvointiin vaikuttaminen tilojen kautta on yksi Avico Oy:n arvoista ja toiminnan periaatteis-
ta. Terveys ja hyvinvointi ovat tällä hetkellä yleisiä puheenaiheita. Avico voisi tuoda sisustusarkkiteh-
tuurin näkökulmaa esimerkiksi työhyvinvointiin ja ergonomiaan liittyviin aiheisiin. Keskustelua voisi 
herätellä aihetta käsittelevien uutisten kautta tai esittelemällä omaa osaamistaan eli mitä vaikutuksia 
työympäristön suunnittelulla on työhyvinvointiin ja sitä kautta myös yrityksen tehokkuuteen ja tuot-
tavuuteen. 
 
Muita sisältökärkiä voisi olla esimerkiksi sisustustrendit ja valaistus. Syksyllä luonnonvalon määrän 
vähentyessä valaistus nousee ajankohtaiseksi aiheeksi. Syksyllä ja talvella luonnollinen ja ihmisiä 
kiinnostava keskustelunaihe voisi olla siis valaistus. Ajankohtaisista asioista voisi keskustella myös 
esimerkiksi antamalla vinkkejä eri vuodenaikojen ja juhlapyhien sisustukseen. 
 
 
6.2 Kuvablogi sisustusarkkitehtitoimiston arjesta 
 
Instagram on helppokäyttöinen, koska kuvan ottaminen ja sen lisääminen palveluun käy mobiililait-
teilla nopeasti missä vain. Instagramin käyttäjämäärät ovat nousussa ja myös yritysten Instagram-
tilit ovat lisääntyneet. Instagramissa voidaan kuvien avulla kertoa tarinoita. Kuvien kautta Avico Oy 
voi kertoa, mitä sisustusarkkitehdin työ pitää sisällään. Seuraajien vieminen kulissien taakse lisää 
tietoa sisustusarkkitehtuurin toimialasta sekä suunnitteluprosessin sisällöstä. Blogimaisen Instagra-
mista tekee säännölliset päivitykset. Kuvia tulisi julkaista säännöllisesti esimerkiksi viikoittain, jotta 
seuraajien mielenkiinto pysyisi yllä. 
 
Kuvia ja videoita voisi julkaista erilaisista työpäivän tilanteista, toimistolta työpöydän äärestä, koulu-
tuksista, messuilta tai asiakastapaamisista. Referenssikuvien avulla voidaan esitellä millaisia kohteita 
yritys on suunnitellut ja ketkä ovat heidän asiakkaitaan. Kuvateksteissä voidaan selvittää tarkemmin 
mihin asioihin suunnittelulla on haettu parannuksia ja mihin suunnittelussa on erityisesti kiinnitetty 
huomiota. Instagramissa suunnittelukohteiden esittelyssä voi keskittyä nimenomaan yksityiskohtien 
korostamiseen ja esitellä erilaisia keinoja, joilla suunnittelulla vaikutetaan tilan toimivuuteen. Yrityk-
sen nettisivuilta löytyy tarkemmat tiedot referenssikohteista, joten sosiaalisessa mediassa ei tarvitse 
kuvata koko projektia. Pienillä, mielenkiintoisilla yksityiskohdilla pyritään herättämään ihmisten mie-
lenkiinto, joka johtaa nettisivuilla käyntiin, jossa yritykseen ja palveluun voi tutustua paremmin tai 
tykkäämiseen, kommentointiin tai kuvan eteenpäin jakamiseen. Työpäivän eri tilanteista otetut kuvat 
puolestaan kertovat mitä kaikkea sisustusarkkitehtien työhön kuuluu. Se kertoo asiakkaille palvelu-
prosessista ja toimialasta kiinnostuneille, mitä sisustusarkkitehti käytännössä tekee. 
 
Kuvatekstien lisäksi aihetunnisteet eli hashtagit ovat olennainen osa Instagramin käytössä. Sopivien 
aihetunnisteiden avulla julkaistut kuvat löytävät käyttäjät, jotka ovat kiinnostuneita tietyistä aiheista. 
Hashtagien tulee kuvata julkaistavan kuvan sisältöä. Lisäksi kuviin voi lisätä yleisiä hashtageja, kuten 
sisustusarkkitehti, sisustus, valaistus ja suunnittelu, jotka kertovat yrityksen toimialan. Englanninkie-
liset hashtagit luonnollisesti tavoittavat enemmän ihmisiä kuin suomenkieliset, joten myös englan-
ninkielisten aihetunnisteiden kannattaa käyttää. 
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Instagramiin voidaan houkutella lisää seuraajia julkaisemalla Facebookissa päivitys, jossa kehotetaan 
seuraamaan sisustusarkkitehtien arkea Instagramissa. Instagramista voi myös jakaa ajoittain Face-
book-sivulle kuvia muistutuksena Instagrami-tilin seuraamiesta. 
 
Kuten jo aiemmin on todettu, kuvien lisäksi videoiden suosio sosiaalisessa mediassa on kasvanut. 
Avico julkaisee Instagramissa videoita. Koska Instagramissa voi tällä hetkellä julkaista vain 15 se-
kunnin mittaisia videoita, olisi jatkossa hyvä ottaa käyttöön palvelu, joka mahdollistaa pidempien vi-
deoiden julkaisemisen. Videoita voisi kuvata vaikkapa referenssikohteista, messuilta ja tapahtumista. 
Blogin kirjoittamisen sijaan, omia ajatuksia sisustusarkkitehtuurista, muotoilusta ja valaistuksesta 
voisi kertoa videopätkien kautta. Videoiden kautta voidaan esimerkiksi osoittaa yrityksen valais-
tusosaamista osoittamalla valojen merkitys erilaisissa tilanteissa. 
 
Vuonna 2005 perustettu YouTube on palvelu, jossa voi etsiä, katsoa ja jakaa käyttäjien itse tekemiä 
videoita. Palvelu toimii jakeluympäristönä sisällön luojille sekä niin pienille kuin suurillekin mainosta-
jille. YouTubessa käy kuukausittain yli miljardi yksilöityä käyttäjää ja videoita katsotaan yli kuusi mil-
jardia tuntia joka kuukausi. (YouTube 2015.) YouTuben kautta on siis mahdollista tavoittaa suuri 
joukko ihmisiä. 
 
6.3 Facebook kehittämisehdotukset 
 
Facebookissa tavoitteena on lisätä yrityksen tunnettuutta. Tavoitteena on saada sivulle tykkääjiä, 
jotka ovat kiinnostuneita Avicosta, sen palveluista tai sisustusarkkitehtuurin ja muotoilun toimialaan 
liittyvistä asioista. Nämä, niin sanotut oikeat tykkääjät, todennäköisesti osallistuvat aktiivisemmin 
keskusteluun ja levittää yrityksen tuottamia sisältöjä eteenpäin. 
 
 
Mainoskampanjalla lisää näkyvyyttä 
 
Sosiaalisessa mediassa näkyminen ja löydettävyys ovat tärkeitä. Kiinnostavaa sisältöä on turha jul-
kaista, jos sillä ei ole yrityksen tuottamista sisällöistä kiinnostuneita vastaanottajia. Koska Facebook 
on rajoittanut statuspäivitysten näkymistä, mainoskampanjalla voi houkutella lisää käyttäjiä yrityk-
sen sivustolle. Oikein kohdistetulla ja puhuttelevalla mainoksella voidaan tavoittaa juuri heitä, jotka 
ovat oikeasti kiinnostuneita yrityksen tuottamista sisällöistä. Avico Oy:n kohdalla Facebook-
mainoksen tavoitteeksi voitaisiin asettaa sivutykkäykset tai klikkaukset verkkosivustolle. Mainos voi-
taisiin kohdentaa yritysasiakkaille. Kohderyhmäksi voidaan tällöin valita 30-60 -vuotiaat käyttäjät 
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Tykkääjien aktivointia kilpailuilla ja kyselyillä 
 
Avico järjesti Facebook-sivuillaan kilpailun liittyen lokakuussa järjestettyyn pop up valonäyttelyyn. 
Kilpailuun pystyi osallistumaan kommentoimalla kilpailun aikana sivulle tehtyjä julkaisuja. Kilpailuaika 
oli kaksi viikkoa ja julkaisuja tuona aikana tehtiin kymmenen. Kilpailujulkaisut herättivät kiinnostusta 
ja ne keräsivät klikkauksia ja kommentteja muita sivulla tehtyjä julkaisuja enemmän. Kilpailu oli on-
nistunut, koska se selvästi lisäsi vanhojen tykkääjien aktiivisuutta sekä keräsi muutamia uusia sivu-
tykkääjiä. Myös jatkossa vastaavia kilpailuja kannattaisi järjestää. Vaikka kilpailuun osallistuminen 
edellytti julkaisujen kommentointia, kilpailun päivityksen keräsivät enemmän tykkäyksiä kuin kom-
mentteja. Näin ollen tulevat kilpailut voisi järjestää siten, että niihin voi osallistua myös tykkäämällä 
julkaisusta. Kilpailu aktivoi selvästi tykkääjiä ja se herätti kiinnostusta. 
 
Myös pienemmät kyselyt ovat helppo tapa saada tykkääjiä aktivoitumaan. Mielipiteen kertominen 
vaatii yksinkertaisimmillaan vain yhden kirjaimen kirjoittamista julkaisun kommenttikenttään. Kyse-
lyn voi toteuttaa myös julkaisemalla useamman kuvan, joista käyttäjiä kehotetaan tykkäämään itsel-
leen mieluisinta. Kyselyn järjestäminen on myös yritykselle helppo tapa saada tykkääjiä toimimaan 
ja ilmaisemaan mielipiteensä. Julkaisujen keräämät tykkäykset, kommentit ja jaot edesauttavat 
myös julkaisun näkymistä useammalle käyttäjälle. Avicossa kyselyitä voidaan toteuttaa erilaisilla 
teemoilla, esimerkiksi sisustustrendeillä. Myös erilaiset sisustukseen liittyvät messut ja tapahtumat, 
esimerkiksi asuntomessut ja Habitare, kiinnostavat. Näiden teemojen ympärille voisi kehittää kyselyn 
ja pyytää käyttäjiä kommentoimaan omia suosikkejaan kyseisistä tapahtumista. 
 
 
6.4 Liikennettä kotisivuille sosiaalisen median kautta 
 
Yritystoiminnassa tavoitellaan luonnollisesti mahdollisimman suurta myyntiä. Sosiaalisessa mediassa 
toimiminen mielletään usein vain imagon rakentamiseksi, josta ei ole suoraan vaikuta yrityksen 
myyntiin. Sosiaalisen median kautta yrityksen kotisivuille voi kuitenkin saada lisää kävijöitä. Suuri 
osa Avicon asiakkaiden yhteydenottopyynnöistä tulee juuri kotisivujen kautta. Avicolle kotisivut ovat 
myös yksi merkittävimmistä markkinoinnin keinoista (Katajamäki ja Mytsak-Inkinen 2014-04-21). 
Voidaan siis ajatella, että jos sosiaalisen median kautta kotisivuille saadaan enemmän kävijöitä, 
myös myynti kasvaa. 
 
Linkki yrityksen kotisivuille tulisi löytyä jokaisesta sosiaalisen median kanavasta, jossa yritys toimii. 
Tämän lisäksi statuspäivityksillä tai kuvajulkaisuilla voidaan kehottaa käyttäjiä sosiaalisen median 
kautta klikkaamaan itsensä yrityksen kotisivuille. Avico julkaisee Facebookissa kuvia referenssikoh-
teistaan, joiden yhteydessä kohteen suunnittelusta kerrotaan lyhyesti kuvatekstissä. Koska kaikki yri-
tyksen referenssikohteet löytyvät yrityksen kotisivuilta, voisi sosiaalisessa mediassa keskittyä jonkin 
tietyn yksityiskohdan korostamiseen. Sosiaalisen median kanavissa julkaistaisiin kohteesta vain yksi 
tai kaksi mielenkiintoista kuvaa. Kuvateksteissä kohteesta voisi kertoa muutamalla sanalla esimerkik-
si mikä kyseisen tilan suunnittelussa oli tärkeintä tai nostaa esiin jonkin yksityiskohdan. Yksityiskoh-
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dilla pyritään herättämään vastaanottajan mielenkiinto ja kehotetaan tutustumaan kohteeseen tar-
kemmin yrityksen kotisivuilla, josta löytyy enemmän kuvia ja lisätietoa suunnittelusta. 
 
Myös Instagramissa keskitytään tuomaan esille yksityiskohtia. Instagramissa linkin lisääminen kuva-
tekstiin ei onnistu, mutta silti siihen voidaan lisätä kehotus tutustua yrityksen kotisivuihin etusivulta 
löytyvän linkin kautta. Lisäämällä kuvia Pinterest-kuvapalveluun, ne voivat saada laajaa näkyvyyttä. 
Kuvaa klikkaamalla pääsee klikkaamaan kotisivulle, josta kuva on lisätty. 
 
6.5 Twitter Avico Oy:ssä 
 
Twitterin kautta Avico Oy:llä olisi mahdollisuus osallistua keskusteluihin muun muassa muiden sisus-
tusalan ammattilaisten ja sisustuksesta kiinnostuneiden ihmisten kanssa. Tutkiessani Twitterissä ja 
Instagramissa tehtyjä julkaisuja sisustukseen liittyen, kävi ilmi, että Twitterissä on mukana enem-
män keskustelijoita kuin Instagramissa. Keskustelu on myös monipuolista, kun taas Instagramissa 
selvästi suurin osa liittyy kodin sisustamiseen. Twitterissa keskusteluissa on mukana enemmän si-
sustusalan ammattilaisia ja yrityksiä sisustukseen liittyen. Instagramissa aktiivisimpia puolestaan 
ovat sisustusbloggaajat ja sisustuksen harrastelijat. Vaikka Twitterissä ei siis tuottaisi aktiivisesti 
omaa sisältöä, osallistumalla toimialaan liittyviin keskusteluihin, Avicolla olisi hyvä mahdollisuus lisätä 
tunnettuuttaan. Jo pelkästään Twitteriä seuraamalla yritys pysyy mukana, mistä toimialalla keskus-
tellaan. 
 
Avico Oy voisi aloittaa Twitterin käytön etsimällä erilaisilla sisustukseen ja sisustusarkkitehtuuriin liit-
tyvien hashtagien alta löytyviä keskusteluja. Keskusteluja seuraamalla voi saada tietoja, mitkä asiat 
toimialalla puhuttavat. Näin voi saada selville mitä kilpailijat puuhaavat ja mitkä asiat käyttäjiä pu-
huttavat. Mielenkiintoisiin keskusteluihin voi myös osallistua ja kommentoida muiden käyttäjien twiit-
tauksia. Kommentoimalla muita yrityksen nimellä, voi omalle yritykselle saada lisää näkyvyyttä. 
 
Oman sisällöntuotannon voi aloittaa esimerkiksi liittymällä mukaan ajankohtaisiin keskusteluihin. 
Esimerkiksi hashtagilla habitare2014 on tehty useita twiittejä Habitare-messujen aikana. Avico voisi 
esimerkiksi julkaista Twitterissä omia suosikkejaan messuilta. Instagramiin tehdyt julkaisut voi Face-
bookin lisäksi jakaa myös Twitterissä, joten yhdellä päivityksellä voi helposti julkaista kolmessa eri 
kanavassa. 
 
Avico Oy voisi järjestää kilpailun myös hashtagin avulla Twitterissä tai Instagramissa, jossa käyttäjiä 
pyydetään julkaisemaan kuvia tiettyyn aiheeseen liittyen. Kilpailun aiheena voisi olla esimerkiksi 
unelmien toimisto. Käyttäjiä voisi pyytää kuvaamaan tai kuvailemaan millainen olisi unelmien toimis-
to kokonaisuudessaan tai mitä yksityiskohtia täydellisestä työtilasta on ehdottomasti löydyttävä. Yri-
tys voisi julkaista ensimmäisenä omia näkemyksiä unelmien toimistosta tai vaikkapa linkittää inspi-
raatioksi sivustoja, joista löytyy erilaisia toimistotiloja. 
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7 YHTEENVETO JA POHDINTA 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tehdä kehittämisehdotuksia Avico Oy:n markkinointiin sosiaalisessa 
mediassa. Sisustusarkkitehtuurin toimialalla toimivien yritysten viestintää tutkiessani havaitsin, että 
vain harva yrityksistä hyödyntää sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Monikanavaisuudella ja kiin-
nostavalla sisällöllä Avico Oy:llä olisi mahdollisuus erottautua kilpailijoistaan ja lisätä tunnettuuttaan 
toimialalla. Avico Oy:n yrittäjät ovat kiinnostuneita toimimaan sosiaalisessa mediassa aktiivisesti ja 
kahden henkilön yrityksessä sosiaalisen median yhtenäisen linjauksen toteuttaminen ja integroimi-
nen yrityksen muuhun toimintaan on helpompaa kuin suuressa yrityksessä, jossa on useampia työn-
tekijöitä ja eri osastoja. 
 
Sosiaalinen media kehittyy hurjaa vauhtia ja haasteena onkin pysyä kehityksen mukana. Kiireisille 
yrittäjille sosiaalisen median muutosten seuraamiselle ei jää aikaa, kun kädet ovat täynnä yrityksen 
ydinosaamisesta koostuvia töitä. Internetissä on kuitenkin valtava määrä sosiaalisen median asian-
tuntijoiden blogeja, joista viimeisimpiä muutoksia voi seurata. Digitaaliseen markkinointiin erikoistu-
neita yrityksiäkin on olemassa runsaasti. Nämä yritykset jakavat blogeissaan neuvoja sosiaalisen 
median markkinointiin ja uutisoivat eri alustoissa tapahtuvista muutoksista ja uudistuksista. Näiltä 
yrityksiltä saa myös yksilöllisiä neuvoja sosiaalisen median suunnitteluun. Yrittäjille järjestetään pal-
jon myös erilaisia seminaareja ja luentoja, joihin kannattaisi osallistua mahdollisuuksien mukaan. 
Yrityksille on siis tarjolla useita tapoja pysyä sosiaalisen median muutoksissa mukana. 
 
Vaikka sosiaaliseen mediaan liittyminen olisi ilmaista, siellä toimiminen vaatii aina resursseja, suunni-
telmia ja tavoitteita aivan kuten muissakin mainoskanavissa. Yhtenä suurimmista haasteista onkin 
siis pystyä panostamaan viestintään sosiaalisessa mediassa, vaikka aikataulut täyttyvät suunnittelu-
projekteista. Jatkuvan sisällöntuotannon lisäksi viestinnän kehittämisen ja tehostamisen kannalta oli-
si tärkeää seurata säännöllisesti, millaiset julkaisut ovat saaneet seuraajat aktiiviseksi ja mitkä asiat 
tykkääjiä kiinnostavat. 
 
Tässä opinnäytetyössä käytettiin benchmarkingia kehitysideoiden hakemiseen. Benchmarkingista 
kävi ilmi, että onnistunut viestintä sosiaalisessa mediassa vaatii suunnitelmallisuutta ja selkeitä ta-
voitteita. Lisäksi monikanavaisuuden ja aktiivisen sisällön tuotannon avulla yritys tavoittaa uusia 
käyttäjiä sosiaalisessa mediassa ja tarjoaa seuraajille vastinetta. Haasteena oli löytää tutkittavia yri-
tyksiä, joiden sosiaalisen media käytöstä saisi ideoita Avico Oy:n viestintään sosiaalisessa mediassa. 
Koska Avicon kilpailijoiden viestintä sosiaalisessa mediassa oli todella vähäistä, valitsin tutkittavaksi 
suomalasia yrityksiä eri toimialoilta, jotka ovat onnistuneet hyödyntämään sosiaalista mediaa. Tutkit-
tavilla yrityksillä sosiaalisen median eri kanavat olivat monipuolisesti käytössä eri tarkoituksiin ja 
viestinnän suunnitteluun oli selvästi käytetty resursseja. Päädyin valitsemaan tarkempaan tarkaste-
luun kolme suurta yritystä, jotka toimivat sosiaalisessa mediassa monipuolisesti ja tavoitteellisesti. 
Yritykset ovat eri toimialoilta ja joukosta löytyy sekä b-to-b- että b-to-c-yrityksiä. Mielestäni onnis-
tuin näiden yritysten benchmarkingin avulla löytämään keinoja, joita voidaan hyödyntää opinnäyte-
työn toimeksiantajan markkinoinnissa.  
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Tutkittavia yrityksiä olisi voinut olla enemmän ja olisin toivonut, että esimerkkejä olisi löytynyt 
enemmän sisustusarkkitehtuurin toimialalta. Saman toimialan yritysten benchmarking olisi tuonut 
työlle enemmän luotettavuutta. Kansainvälisiä yrityksiä tutkimalla olisi voinut löytää innovatiivisem-
pia sosiaalisen median käyttömahdollisuuksia. Tekemäni kehitysehdotukset ovat kuitenkin sellaisia, 
joita Avico Oy pystyy hyödyntämään. Tekemistäni kehitysehdotusten avulla voidaan aloittaa tehokas 
sosiaalisen median käyttö ja vuorovaikutteinen markkinointi. 
 
Sosiaalisen median tutkiminen oli mielenkiintoista, mutta haastavaa. Aiheesta on olemassa paljon 
erilaista tietoa, joten aineistojen luotettavuutta piti pohtia tarkkaan. Benchmarking selvitti kuitenkin 
miten yritykset ovat käytännössä sosiaalista mediaa hyödyntäneet. Internet on pullollaan tietoa so-
siaalisesta mediasta. Saatavilla on blogeja, tutkimuksia, artikkeleita ja uutisia. Kansainvälistä lähde-
aineistoa on vielä monin verroin enemmän. Suomenkielisistä lähteistä löytyi kuitenkin hyödyllisem-
pää tietoa nimenomaan suomalaiselle kohdeyleisölle. Suomalaisia yrityksiä benchmarkaamalla löysin 
keinoja, joiden avulla Avico Oy voi ottaa ensimmäisiä askelia kohti tavoitteellista ja vuorovaikutuksel-
lista viestintää sosiaalisessa mediassa. Kehitysehdotuksia laatimisessa kuitenkin Avico Oy:n Face-
book-sivun analysointi hallintasivun kautta sekä keskustelut yrittäjien kanssa auttoivat ymmärtä-
mään Avico Oy:n kohderyhmää, mikä antoi hyvän pohjan kehittämisehdotusten tekemiselle. 
 
Opinnäytetyöprosessi oli pitkä ja haastava. Erityisesti aikataulussa pysyminen tuotti vaikeuksia. Aloi-
tin työn tekemisen samoihin aikoihin työharjoittelun kanssa, joten samojen asioiden käsitteleminen 
sekä työaikana että vapaa-ajalla oli todella haastavaa. Kuitenkin koska myös työharjoittelussa tutus-
tuin sosiaaliseen mediaan, sain kerättyä paljon toimeksiantajaa koskevaa tietoa. Se auttoi tekemään 
konkreettisia kehittämisehdotuksia toimeksiantajan tavoitteet ja etenkin kohderyhmän huomioiden. 
Aloitin opinnäytetyön tekemisen suurella innolla ja suunnittelun tärkeys pääsi unohtumaan. Jos alus-
sa työn suunnitteluun olisi käyttänyt enemmän aikaa, olisi aikataulussa pysyminenkin onnistunut 
varmasti paremmin. 
 
Itse sain opinnäytetyöprosessin aikana paljon uutta tietoa sosiaalisesta mediasta, mikä syventää ai-
empia markkinoinnin opintojani. Pidän sosiaalista mediaa tärkeänä osana tämän päivän markkinoin-
tia, joten prosessista on varmasti hyötyä tulevaisuuden työtehtävissä. Toivon, että toimeksiantaja 
saa kehittämisehdotusten lisäksi opinnäytetyöstäni inspiraatiota oman sosiaalisen viestinnän kehit-
tämiseen ja toteuttamisen jatkossa. Tärkeänä lähtökohtana opinnäytetyön viitekehykselle olivat kes-
kustelut Avico Oy:n kahden yrittäjän kanssa. Keskustelujen pohjalta pyrin löytämään vastauksia esiin 
nousseisiin kysymyksiin ja epäilyksiin. 
 
Sen lisäksi, että opinnäytetyön kautta tutustuin lähes kokonaan uuteen aihealueeseen; sosiaalisen 
median yrityskäyttöön, opin paljon koko opinnäytetyöprosessin aikana. Sosiaalisen median maailma 
kuitenkin muuttuu todella nopeasti ja tämän opinnäytetyön tekemisen aikana oppimani asiat sosiaa-
lisesta mediasta ovat todennäköisesti vuoden päästä jo vanhoja. Tärkeimpinä opinnäytetyöproses-
sista tulleina oppeina pidän siis sitä, mitä opin itsestäni. Uudenlainen tehtävä, joka vaati suunnitte-
lua, aikatauluttamista, tiedonhakua, kokonaisuuksien hallintaa, luovuutta, päättäväisyyttä ja määrä-
tietoisuutta, opetti todella paljon ja toi esiin uusia ominaisuuksia itsestäni. Yritysten ja erehdysten 
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kautta prosessi lopulta sai päätöksen, johon olen itse tyytyväinen. Kaikista tärkeimpänä asiana tule-
vaisuuden kannalta pidän kuitenkin sitä, mitä opin tämän opinnäytetyön toimeksiantajalta työharjoit-
teluni aikana: aidon intohimon ja heittäytymisen työn tekemiseen. 
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